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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää ja parantaa hotellin palveluja ja tuotteita 
naisliikematkailijoiden näkökulmasta. Jotta naisliikematkailijat pystyttäisiin tulevaisuudessa 
huomioimaan paremmin, haluttiin selvittää heidän tarpeensa ja odotuksensa hotellin 
palveluita ja tuotteita kohtaan. Tavoitteena oli kyselyn avulla tutkia, mitä asioita 
naisliikematkailijat hotellissa yöpyessään pitävät tärkeinä, ja mitä vähemmän tärkeinä. 
Opinnäytetyön toimeksiantajana oli Radisson Blu Marina Palace -hotelli Turussa.  
 
Naisliikematkailijat aiheena on mielenkiintoinen ja erittäin ajankohtainen. Erityisesti 
Yhdysvalloissa ja Euroopassa tämä nopeasti kasvava asiakasryhmä on kerännyt huomiota. 
Aiheesta on tehty useita tutkimuksia Yhdysvalloissa. Judi Brownellin (2011) artikkeli, Creating 
Value for Women Business Travelers: Focusing on Emotional Outcomes, käsittelee aiheeseen 
liittyviä tutkimuksia. Kyseistä artikkelia on hyödynnetty myös tässä opinnäytetyössä. 
 
Opinnäytetyön tutkimus oli kvantitatiivinen. Työn tutkimusmenetelmänä käytettiin kyselyä. 
Kyselylomakkeeseen oli koottu asioita liittyen neljään eri teemaan, joita olivat turvallisuus, 
mukavuus, arvostus ja muut palvelut. Naisliikematkailijat arvioivat asioita arvosteluasteikolla 
sen mukaan, kuinka tärkeinä he asioita pitivät. Kyselyyn vastasi 28 naisliikematkailijaa. 
Vastaajista suurin osa oli suomalaisia. Iältään vastaajat olivat prosentuaalisesti suurimmaksi 
osaksi 40 – 49–vuotiaita. 
 
Kyselyn avulla saatuja tuloksia havainnollistettiin kuvioiden avulla. Naisten mielipiteet 
jakautuivat osittain melko tasaisesti, mutta myös selkeitä ääripäitä löytyi. Naisliikematkailijat 
näyttäisivät arvostavan sitä, että perusasiat hotellissa toimivat. Tärkeää on, että palvelu on 
asianmukaista, huone on puhdas, että saa yönsä nukuttua hyvin, ja että aamulla voi nauttia 
ravinteikkaan aamupalan. Perusasioiden ohella esimerkiksi hieronnan mahdollisuus tai 
kylpyamme huoneessa koettiin melko turhaksi. Toisaalta esimerkiksi tuoreiden kukkien 
huoneessa koettiin lisäävän viihtyvyyttä ja vaikuttavan ainoastaan positiivisella tavalla 
asiakkaan kokemuksiin.  
 
Opinnäytetyön tekijän näkökulmasta aihe oli mielenkiintoinen ja puhutteleva. Koko 
opinnäytetyöprosessi oli työläs ja haastava, mutta loppujen lopuksi palkitseva. 
Tulevaisuudessa naisliikematkailijoiden määrä jatkaa toivottavasti kasvuaan, ja hotellit ovat 
valmiita täyttämään heidän odotuksensa – jopa ylittämään ne. 
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The purpose of this thesis was to develop services and products in a hotel from the view of 
women business travelers. So that women business travelers could be taken into a better 
consideration in the future, their needs need to be studied. The objective was to discover 
what women business travelers find important when staying in a hotel, and on the other hand 
matters that are less important. This thesis was commissioned by Radisson Blu Marina Palace 
Hotel in Turku.  
 
As a subject a woman business traveler is interesting and current. Especially in the United 
States and Europe this fast growing segment has gained attention. There are many researches 
made on this subject in the United States. The article of Judi Brownell (2011), Creating Value 
for Women Business Travelers: Focusing on Emotional Outcomes, deals with several 
researches related to the theme. The material of the article has also been exploited in this 
thesis. 
 
The research conducted was quantitative. The method used was survey. The data was 
gathered through a questionnaire focusing on four different themes: safety, comfort, feeling 
valued and the feeling of empowerment. Women business travelers were supposed to answer 
the questions on a grading scale – based on the most important and, on the other hand, the 
most insignificant matters. The survey was answered by 28 female business travelers. Most of 
them were Finnish, and aged from 40 to 49.  
 
Charts were created to help perceive the results. The opinions of female business travelers 
were partly evenly divided, but also some deviation was noticeable. Women business 
travelers seem to appreciate that the basic things are working well in a hotel. It is vital that 
the service is professional, the room is clean, the bed is comfortable, and in the morning one 
can enjoy having a healthy breakfast. Having a massage or bath tub in the room was mostly 
considered to be unnecessary. On the other hand, fresh flowers in the room were considered 
as a token of appreciation, and therefore had a positive impact on the experience.  
 
From the view of the researcher the subject was interesting. The whole process of the thesis 
was challenging, but rewarding. In the future there is hopefully even more women business 
travelers and hotels are ready to fill their expectations and even to exceed expectations.  
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1 Johdanto 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää ja parantaa hotellin palveluja ja tuotteita 
naisliikematkailijoiden näkökulmasta. Kyseinen aihe muovautui matkan varrella useaan 
kertaan. Lopulliseen valintaan vaikutti kuitenkin opintojen myötä syntynyt opinnäytetyön 
tekijän oma kiinnostus hotellipalveluita kohtaan ja aiheen ajankohtaisuus sekä Suomessa että 
globaalisti muualla maailmassa. Naisliikematkailijoiden määrän uskotaan kasvavan ajan 
myötä, jolloin on tärkeää muistaa huomioida heidän tarpeensa. 
 
Opinnäytetyö koostuu kohdeorganisaation esittelystä, aiheeseen liittyvästä 
teoriakokonaisuudesta ja tutkimuksen toteutuksesta. Ennen kohdeorganisaation esittelyä 
käydään läpi kuitenkin tämän työn tarkoitus ja tavoitteet sekä hieman taustatietoja. 
Teoriaosio sisältää aiheen kannalta tärkeimmät viitekehyksen käsitteet, joita ovat hotellin 
asiakkuus ja liikematkailu. Näiden kahden asiakokonaisuuden alle on koottu vielä 
yksityiskohtaisempaa tietoa, jotta perusta tutkimuksen toteutukselle on riittävä. 
Opinnäytetyön lopussa on lueteltu käytetyt lähteet, kuviot ja liitteet.    
 
1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää ja parantaa hotellin palveluja ja tuotteita 
naisliikematkailijoiden näkökulmasta. Yhteistyössä Turun Radisson Blu Marina Palace –hotellin 
kanssa tehdyn selvityksen perusteella pyrittiin löytämään mahdollisia kehittämiskohteita 
hotellien palvelujen ja tuotteiden suhteen. Opinnäytetyön tavoitteena oli teetetyn kyselyn 
avulla selvittää, mitä asioita naisliikematkailijat pitävät tärkeinä, kun he yöpyvät hotellissa. 
Entä mitkä asiat koettiin vähemmän tärkeiksi? Saadun aineiston ja tulosten analysoinnin 
myötä on mahdollista kehittää hotellin tarjoamia palveluja ja tuotteita siten, että 
naisliikematkailijoiden tarpeet voidaan huomioida jatkossa paremmin. 
 
Opinnäytetyön tekijänä uskon, että selvityksestä on hyötyä yhteistyöorganisaatiolle, jossa 
tutkimus toteutettiin. Miten naisliikematkailijat voitaisiin ottaa paremmin huomioon 
kyseisessä hotellissa? Mitä tuotteita ja palveluja naiset arvostaisivat? Tarjoaako hotelli 
sellaisia palveluja, jotka eivät herätä naisliikematkaajissa minkäänlaista kiinnostusta? Muun 
muassa näihin kysymyksiin pyrittiin saamaan vastauksia kyselyn avulla. 
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1.2 Opinnäytetyön taustaa 
 
Työn puolesta matkustavien naisten määrä on jatkuvassa kasvussa ympäri maailmaa. 
Erityisesti Yhdysvalloissa kyseiseen aiheeseen on kiinnitetty viime aikoina paljon huomiota, ja 
aiheesta on tehty useita tutkimuksia. Monet hotellit ja lentoyhtiöt ovat huomanneet tämän 
asiakassegmentin kasvun, mikä on johtanut siihen, että liikemiesten rinnalla myös 
naisliikematkailijoiden tarpeet pyritään ottamaan huomioon. (Brownell 2011.) 
 
Radisson Blu Marina Palace -hotelliin ei ole aikaisemmin tehty selvitystä, joka olisi 
kohdistunut naisliikematkailijoihin. Opinnäytetyön tekijänä koen aiheen olevan ajankohtainen 
ja mielenkiintoinen. Tutkimuksen toteutuksen myötä organisaatiolla on mahdollisuus saada 
uudenlaista näkemystä asioista, joita naiset pitävät tärkeinä, ja joihin kannattaa jatkossa 
mahdollisesti panostaa.   
 
Lukiessani aikaisempia aiheeseen viittaavia töitä huomasin, ettei naisliikematkailijoihin 
kohdistuneita opinnäytetöitä ole Suomessa aikaisemmin tehty. Tosin liikematkailijoista 
yleisesti on olemassa joitakin töitä, mutta nimenomaan liikenaisista ei löydy aikaisempaa 
tutkimusta. Kuitenkin esimerkiksi Yhdysvalloissa aiheeseen on paneuduttu kunnolla, ja naisten 
asemasta liike–elämässä on kirjoitettu useita artikkeleita. Yliopistot ja muut tutkimustyötä 
tekevät organisaatiot ovat kiinnittäneet myös huomionsa tähän ajankohtaiseen asiaan.  
 
2 Kohdeorganisaatio – Radisson Blu Marina Palace Hotel Turku 
 
Opinnäytetyön toimeksiantajana oli Turun Radisson Blu Marina Palace -hotelli. Hotelli 
sijaitsee Turun ydinkeskustassa, Aurajoen rannalla. Se on remontoitu täysin vuonna 2006, ja 
nykyään hotellin yleisilmettä voidaan verrata 1970–luvun arkkitehtuuriin yhdistettynä 
moderniin suomalaiseen muotoiluun. Kokonaisuudessaan hotellissa on huoneita 184. 
Rakennuksessa on yhteensä kahdeksan erikokoista kokoustilaa. Hotelli on valittu Turun 
parhaaksi kokoushotelliksi vuonna 2009. (Hotellifaktaa 2012.) 
 
Radisson Blu Marina Palace -hotelli kuuluu Radisson Hotels & Resorts -yritysryhmään, jonka 
omistaa belgialainen Rezidor Hotel Group –konserni. Rezidor Hotel Groupin omistamia 
hotelleja on yli 400 ympäri maailmaa. Rezidor –konserniin kuuluu Radisson Blu –hotellien 
lisäksi Park Inn, Country Inn, Regent ja uusimpana tulokkaana Hotel Missoni. (Radisson Blu 
Marina Palace Hotel Turku 2012.) 
 
Radisson Blu -ketjun, joka tunnettiin aiemmin nimellä Radisson SAS, hotelleja on Suomessa 
kaiken kaikkiaan seitsemän. Helsingissä hotelleja on kolme ja Espoossa, Vaasassa, Oulussa ja 
Turussa yksi hotelli kussakin kaupungissa. Ketjun perusarvoihin kuuluu Rezidor Hotel Groupin 
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määrittämät asiakaspalveluhenkiset toimintatavat, joiden tarkoituksena on luoda luottamusta 
ja uskoa yrityksen asiakkaisiin. Tällä tarkoitetaan muun muassa sitä, että asiakasta 
kuunnellaan ja hänet huomioidaan yksilönä. (Radisson Blu Marina Palace Hotel Turku 2012.) 
 
2.1 Liikematkailijan Radisson Blu 
 
Radisson Blu -hotellit Suomessa ja ympäri maan haluavat tarjota liikematkailijoille sopivat 
puitteet. Hotellien Business–Class -huoneet on suunniteltu vastaamaan esimerkiksi 
työmatkalla olevan asiakkaan tarpeita. Kyseiseen huoneeseen kuuluu muun muassa uusimpana 
varusteluna Nespresso–keitin ja erilaisia kahvilaatuja. Asiakas saa myös halutessaan 
veloituksetta aamiaisen huoneeseen. (Business-Class –huoneet 2012.) 
 
Monille kokousasiakkaille ilmainen ja nopea Internet–yhteys on edellytys työn teolle. Jokainen 
kokousasiakas sekä hotelliin majoittuvia asiakas saavat käyttöönsä ilmaisen Internet–
yhteyden. (Ilmainen laajakaista Radisson Blu -hotelleissa 2012.) Radisson Blu Marina Palace -
hotellin asiakkaille kerrotaan sisään kirjautumisen yhteydessä mahdollisuudesta käyttää 
langatonta Internet-yhteyttä.  
 
Hotelli- ja kokousasiakkaat halutaan pitää tyytyväisinä. Tätä pyrkimystä kuvastaa hyvin 
Radisson Blu -hotelleille ominainen asiakastyytyväisyystakuu. Mikäli asiakas kokee, ettei 
hänen tarpeitaan ole huomioitu toivotulla tavalla, hyvitetään se hänelle. Tällaiset asiat 
pyritään hoitamaan mielellään välittömästi paikan päällä, kun asiakas ei ole vielä lähtenyt. 
Tärkeintä on, että asiakas kokee saaneensa arvoistaan palvelua ja palaa hotelliin 
vastaisuudessakin. (100 % asiakastyytyväisyystakuu 2012.) 
 
2.2 Kokouksen järjestäminen Radisson Blu Marina Palace -hotellissa 
 
Radisson Blu Marina Palace -hotellissa kokousasiakkaista pyritään pitämään hyvää huolta. 
Heille halutaan tarjota parhaat mahdolliset puitteet, jotta kokoukset onnistuisivat. 
Kokoustarjoilu on asia, johon Marina Palace -hotellissa kiinnitetään erityistä huomiota. 
Rasvaisten ruokien ja välipalojen sijaan hotellissa tarjoilu pohjautuu niin sanottuun Brain 
Food -konseptiin. Se tarkoittaa sitä, että kokousten tarjoilut koostuvat suurimmalta osalta 
terveellisistä ruoista. Kuitenkin asiakkaan toiveet otetaan huomioon, ja tarjoilu on siten 
niiden mukainen. 
 
Kaiken kaikkiaan Marina Palace -hotellissa on kahdeksan kokoustilaa. Hotellin suurimpaan 
kokoustilaan mahtuu jopa 250 henkeä, ja cocktail–tilaisuus on mahdollista järjestää 
maksimissaan 800 hengelle. Kokoustilat ovat erikokoisia, joten osanottajamäärästä ja 
asiakkaan tarpeesta riippuen tiloista vastaavat myyntineuvottelijat auttavat asiakasta 
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löytämään heille sopivan tilan. Asiakkaan on mahdollista ostaa kokouspaketti, johon kuuluu 
tilan lisäksi myös tarjoilut. (Kokoukset & Tapahtumat 2012.)  
 
Asiakkaalla on myös mahdollisuus videoneuvotteluun. Asiakkaan ei tarvitse varata tilaa tai 
huolehtia omien asiakkaidensa viihtyvyydestä esimerkiksi tarjoilujen osalta. Radisson Blu 
Marina Palace -hotellin korkealuokkainen tekniikka mahdollistaa onnistuneen kokouksen niin 
face-to-face -tapaamisissa kuin etänä käytävien videokeskustelujen muodossa. (Kokoukset & 
Tapahtumat 2012.)      
 
3 Naisliikematkailija hotellin asiakkaana 
 
Tässä luvussa esitellään opinnäytetyön kannalta keskeisimmät käsitteet. Ensimmäisenä 
perehdytään asiakkuuteen sekä yleisellä tasolla että hotellissa, ja siihen mitä kaikkea se pitää 
sisällään. Muita asiakkuuteen liittyviä asioita ovat segmentointi, asiakkaan odotukset, 
asiakastyytyväisyys, asiakasuskollisuus ja kanta–asiakkuus. 
 
Toisena tärkeänä asiakokonaisuutena opinnäytetyössä käsitellään liikematkailua. Tässä osiossa 
esitellään liikematkailua sekä yleisesti että naisnäkökulmasta. Naisliikematkailua 
käsittelevissä osioissa on hyödynnetty Judi Brownellin (2011) artikkelia, Creating Value for 
Women Business Travelers: Focusing on Emotional Outcomes, joka perustuu liikenaisten 
tarpeiden ja toiveiden huomioimiseen hotellissa.  
 
3.1 Hotellin asiakkuus 
 
Asiakkuuden tavoitteena hotellissa, sekä muissa organisaatioissa, on kokonaisvaltainen 
toiminta, jonka myötä jokainen asiakas huomioidaan omana yksilönä. Asiakkaat halutaan 
saada sitoutumaan yritykseen. Yritykselle uskolliset asiakkaat ovat pitkällä aikavälillä 
kannattavia. Voidaankin sanoa, että asiakkuuteen ja asiakassuhdemarkkinointiin kuuluu kolme 
päätekijää, joita ovat kokonaisvaltaisuus, asiakasuskollisuus ja kannattavuus. (Rautiainen & 
Siiskonen 2005, 98.)  
 
Yrityksen asiakkaat ovat erilaisia. Heidän ikänsä, ammattinsa ja arvomaailmansa eroavat 
toisistaan. Asiakassuhteet tulee huomioida kokonaisvaltaisesti, mutta normaalin 
asiakaskohtaamisen ja kaupanteon ohella lisäarvon luominen asiakkaalle auttaa yritystä 
erottumaan muista alan kilpailijoista. Asiakastyytyväisyyden kautta voidaan mitata 
asiakkaiden suhdetta yrityksen tuotteisiin ja palvelun laatuun. Mikäli yritys on onnistunut 
vaikuttamaan positiivisesti asiakkaaseen, on mahdollista, että hän markkinoi yritystä 
tuttavilleen. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 98.) 
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Hyvän asiakaspalvelun taustalla piilee asiakkuuden tuntemus. Ei ole olemassa yhtä ainoaa ja 
oikeaa mallia asiakaspalvelulle, jonka avulla voitaisiin kehittää tai suunnitella yrityksen 
asiakashallintaa. Ongelmaksi muodostuu kuitenkin usein se, ettei täysin ymmärretä asiakkaan 
arvoa, jolloin oletetaan palvelun vastaavan kuluttajien tarpeita ja vaatimuksia käytännössä. 
Todellisuudessa hyvä palvelu on perustunut vain yrityksen omaan mielikuvaan palvelun 
laadusta, eikä niinkään asiakkaiden näkemyksiin. (Aarnikoivu 2005, 37.) 
 
3.1.1 Asiakassegmentointi 
 
Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakasryhmien jakamista osiin tarpeiden ja ostokäyttäytymisen 
perusteella. Saman segmentin asiakkaita yhdistävät lähes samanlaiset palvelutarpeet. 
Segmentoinnin kautta pyritään vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Kunkin 
segmentin kohdalla otetaan huomioon ne erityispiirteet ja ominaisuudet, jotka ovat 
olennaisia juuri kyseiselle asiakasryhmälle. (Aarnikoivu 2005, 41.) Segmentoinnin eli 
lohkomisen vastakohtana on niin sanottu massamarkkinointi. Tämä tarkoittaa sitä, että kaikki 
asiakkaat muodostavat yhden yhtenäisenä kokonaisuuden. Markkinointitoimenpiteet ovat 
samat kaikille huolimatta asiakkaiden tarpeiden erilaisuudesta. (Ylikoski 2001, 46.) 
 
Segmentit voidaan muodostaa asiakkaiden ominaisuuksien, kuten iän, sukupuolen tai 
koulutuksen mukaan. Segmentointi maantieteellisesti tai asiakkaiden palvelun käyttöön 
liittyvien tekijöiden avulla on myös yleistä. Yritysasiakkaat voidaan jakaa segmentteihin 
niiden toimialan mukaan. (Aarnikoivu 2005, 42.) Hotellissa asiakkaat jaetaan yleensä kolmeen 
eri segmenttiin. Nämä segmentit ovat yritysasiakkaat, kokousasiakkaat sekä harraste- ja 
loma-asiakkaat. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 167.) 
 
Yleisimpiä segmentointitekijöitä ovat potentiaalisten käyttäjien ominaisuudet, palvelusta 
tavoiteltu hyöty ja palvelun käyttöön liittyvät tekijät. Käyttäjien ominaisuuksiin perustuen 
hyödynnetään yleensä demografisia tekijöitä, joita ovat esimerkiksi ikä ja sukupuoli. Näitä 
tekijöitä usein yhdistellään muiden tekijöiden kanssa, jotta saadaan enemmän tietoa 
kuluttajien käyttäytymisestä. Kulttuuripalvelujen, kuten teatterin tai oopperan 
markkinoinnissa käytetään erityisesti hyväksi demografisia tekijöitä. Edellä mainittuja 
palveluja käyttävät enemmän keski–ikäiset naiset. Kuluttajien elämäntyyli vaikuttaa myös 
suuresti siihen, mitä palveluja he käyttävät – mistä he ovat kiinnostuneita. Esimerkiksi 
harrastuksilla ja perhesuhteilla on vaikutusta siihen, mitä palveluja ja tuotteita käytetään. 
(Ylikoski 2001, 49 – 51.)  
 
Segmentointitekijänä palvelusta tavoitellulla hyödyllä viitataan asiakkaan palvelusta saamaan 
hyötyyn. Asiakas esimerkiksi menee ravintolaan syömään lounaan, tavatakseen ystäviään tai 
vain viettämään aikaa. Asiakkaiden tavoittelemat hyödyt ovat yksilöllisiä ja eroavat 
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toisistaan. Jotkut arvostavat hyvää palvelua, laatua tai taloudellisuutta, kun taas toiset 
vaativat kaikkia hyötyjä samanaikaisesti. Palveluhyödyistä seuraavat palvelujen käyttöön 
liittyvät tekijät, esimerkiksi kuinka usein asiakas tiettyä palvelua käyttää. Yritykselle 
uskolliset asiakkaat käyttävät palveluja säännöllisesti, toisin kuin ne, jotka ovat 
sattumanvaraisesti valinneet tietyn yrityksen esimerkiksi edullisen hinnan vuoksi. (Ylikoski 
2001, 52 – 53.)    
 
Edellisissä kappaleissa käytiin läpi muun muassa segmentointitekijöitä. Segmentoinnin 
ensimmäisessä vaiheessa määritellään tekijät ja segmentoidaan asiakaskunta. Tämän jälkeen 
arvioidaan segmenttien kiinnostavuutta – kuinka kannattava kyseinen segmentti on suhteessa 
käytettävissä oleviin resursseihin? Kiinnostavuuden arviointia seuraa kohderyhmän tai 
useamman valitseminen. Organisaatio päättää kenelle palveluja ja tuotteita pääasiassa 
markkinoidaan. Segmentoinnin viimeisessä vaiheessa mietitään, miten erotutaan 
kilpailijoista. Asemoinnilla tarkoitetaan palvelun suunnittelua siten, että asiakkaat kokevat 
yrityksen palvelutarjonnan paremmaksi suhteessa muihin alan kilpailijoihin. (Ylikoski 2001, 54 
– 57.) 
 
Kuitenkin se, että eri asiakasryhmät jaetaan segmentteihin heidän tarpeidensa mukaan, ei 
takaa menestyvää yritystä. Kuten Aarnikoivu (2005, 42) kirjassaan toteaa, segmentointi 
auttaa usein hallitsemaan asiakkuuksia paremmin ja huomioidaan asiakkaiden oikeat tarpeet. 
Hän kuitenkin painottaa myös, että yritystoiminnan pitkäaikainen menestys vaatii paljon 
enemmän kuin asiakassegmentointi. 
 
Rautiainen ja Siiskonen (2005, 101) osoittavat teoksessaan asiakassegmentoinnin tärkeyden, 
nimenomaan tehokkaan ja kannattavan liiketoiminnan tukena. Yritysten tulee osata kohdistaa 
voimavaransa oikein. Hotellialan yritykset pyrkivät analysoimaan asiakaskuntaansa, jotta 
voitaisiin tunnistaa tiettyjen asiakassegmenttien tarpeet. Näin ollen oikeat palvelut ja 
tuotteet pystytään kohdistamaan oikeille asiakkaille. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 101.) 
 
Monet yritykset päätyvät segmentointiin niin sanotusti vahingossa ilman tarkkaa tietoa 
asiakkaista. Organisaatio tarjoaa palveluja ja tuotteita, minkä jälkeen nähdään, minkälaisia 
asiakkaat oikeasti ovat – ketkä käyttävät tarjottuja palveluja. Yhden organisaation piirissä voi 
myös olla useampi segmentti. Näistä segmenteistä valitaan kannattavimmat, ja resurssien 
ollessa vähissä voidaan keskittyä ainoastaan yhteen asiakassegmenttiin. Kuitenkaan aina ei 
ole tarpeen jakaa asiakkaita eri ryhmiin. Esimerkiksi terveydenhuollossa kaikille halutaan 
antaa mahdollisuus edistää ja yllä pitää terveyttään. Tällaisessa tilanteessa segmentointi on 
turhaa, sillä mitään asiakasryhmiä ei voida jättää ulkopuolelle. (Ylikoski 2001, 47 – 48.) 
 
 12 
 
3.1.2 Asiakkaan odotukset 
 
Palvelun laadulla on nykyään suuri merkitys asiakaskeskeisillä palvelualoilla. Laatua pidetään 
tärkeänä kilpailukeinona, jolla halutaan erottua suhteessa muihin alan yrityksiin. Asiakkaiden 
tarpeiden ja palveluodotusten huomioiminen mahdollistaa laadukkaan palvelun. Asiakkailla on 
erilaiset odotukset ja mielipiteet siitä, mitä hyvä palvelu on. Tällöin on tärkeää ottaa selvää, 
mitä juuri kyseisen organisaation asiakkaat arvostavat. (Ylikoski 2001, 117.) 
 
Valvio (2010, 79 - 80) kirjoittaa kirjassaan, Palvelutapahtuma ja asiakkaan kohtaaminen, 
kuinka palvelun laatu voidaan jakaa niin sanotusti kovaan ja pehmeään palvelun laatuun. 
Kovalla palvelun laadulla tarkoitetaan sellaisia asioita, joita voidaan mitata jollain mittarilla. 
Tällaisia asioita ovat esimerkiksi koneet ja laitteet, aika, määrä ja voittoprosentti. Pehmeä 
palvelun laatu taas viittaa ihmisiin kokonaisuutena ja esimerkiksi heidän sitoutuneisuuteensa 
ja arvoihinsa. Valvion (2010, 79 - 80) mukaan ”…jos yritykset haluavat erottua kilpailijoista 
myönteisesti, nämä pystyvät jäljittelemään kovaa laatua, mutta pehmeää laatua kukaan ei 
voi jäljitellä, koska sitä edustavat organisaation ihmiset.” 
 
Asiakkaan odotukset jotakin palvelua kohtaan syntyvät ostoprosessin yhteydessä. Odotukset 
voivat koskea esimerkiksi palveluympäristöä tai hintaa. Voidaan sanoa, että luonteeltaan 
odotukset voivat olla joko ennakoivia tai normatiivisia. Kun asiakas käyttää jotakin palvelua 
ensimmäistä kertaa, hänellä on ennakoivia odotuksia. Normatiiviset eli ohjeelliset odotukset 
peilautuvat taas kokemukseen – asiakas odottaa palvelun olevan jatkossakin samanlaista. 
(Ylikoski 2001, 119 - 120.) 
 
Palvelun laadun arvioinnissa asiakkaan odotuksilla on suuri merkitys. Asiakas vertaa 
odotuksiaan ja saamaansa palvelua keskenään, jolloin muodostuu käsitys palvelun laadusta. 
Mikäli asiakas kokee, etteivät odotukset palvelun suhteen täyty, palvelun laatu on alhainen. 
Toisaalta asiakkaan odotukset saattavat olla liian korkealla, jolloin hän kokee laadun 
huonoksi, vaikka siinä ei yleisesti ottaen olisi huomautettavaa. Asiakkaan arvioima palvelu on 
hyvää silloin, kun se täyttää tai jopa ylittää odotukset. (Ylikoski 2001, 120.) 
 
Jos asiakkaan odotukset joko tuotteen tai palvelun suhteen eivät ole täyttyneet, hän 
useimmiten tekee asiasta valituksen. Asiakas voi tehdä valituksen jälkikäteen esimerkiksi 
palautelomakkeen muodossa, mutta vielä parempi on antaa palautetta paikanpäällä 
kasvotusten, jolloin siihen voidaan reagoida välittömästi. Kun asiakas tuo negatiiviset asiat 
esille heti paikanpäällä, on yrityksellä mahdollisuus korjata asia. Organisaatiot, jotka 
välittävät asiakkaistaan, niin sanotusti myös rohkaisevat heitä valittamaan, mikäli jokin asia 
ei ole sujunut niin kuin on pitänyt. (Managing Customer Expectations to Improve Satisfaction 
2012.) 
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Valvion (2010, 147 - 148) mukaan ihmiset valittavat nykyään paljon enemmän kuin 
aikaisempina vuosina. Erään tutkimuksen mukaan kuitenkin 27 tyytymättömästä asiakkaasta 
vain yksi teki jonkinlaisen valituksen. Tämä tarkoittaa sitä, että yrityksellä saattaa olla 
todellisuudessa paljon enemmän tyytymättömiä asiakkaita, jotka vain eivät ole tehneet 
valitusta. Edellisessä kappaleessa kerrotaan, kuinka yritysten tulee rohkaista asiakkaitaan 
reklamoimaan. Usein Suomessa valituksiin tai reklamaatioihin suhtaudutaan negatiivisesti, 
vaikka organisaation pitäisi olla iloinen, että joku uskaltaa sanoa, jos jokin asia kaipaa 
parannusta. Tällöin yrityksen on paljon helpompi kehittää ja parantaa omaa toimintaansa 
asiakkaiden näkökulmasta. (Valvio 2010, 147 – 148.) 
 
Radisson Blu Marina Palace -hotellissa asiakkailta pyritään jatkuvasti tiedustelemaan, miten 
he viihtyvät ja sitä, onko heillä kaikki hyvin. Esimerkiksi vastaanotossa työskentelevät kysyvät 
asiakkaalta hänen kirjautuessaan ulos: ”Oletteko viihtyneet hotellissa?” tai ”Nukuitteko yönne 
hyvin?” On erittäin tärkeää, että saamme tietää, mikäli asiakas ei ole ollut tyytyväinen. 
Tällöin asia pystytään korjaamaan välittömästi.  
 
Yleisesti ottaen asiakas odottaa saavansa luotettavaa ja virheetöntä palvelua. Lupausten 
pitäminen ja selkeys ovat asiakkaille tärkeitä. Jotkin asiat eivät ole niin tärkeitä kuin toiset, 
jolloin odotuksissa voidaan yleensä joustaa. Jos asiakas sen sijaan kokee asian hyvin 
merkittäväksi, odotuksista ei tingitä. Myös tilannetekijät, kuten palveluun varattu aika, 
vaikuttavat odotusten arviointiin. (Ylikoski 2001, 121 - 122.) 
 
Asiakkaiden odotuksiin vaikuttavat monet tekijät. Tarpeiden, jotka perustuvat usein 
asiakkaiden ominaisuuksiin, voidaan sanoa pohjautuvan odotuksiin. Asiakkaiden ominaisuuksia 
ovat esimerkiksi ikä, sukupuoli ja koulutustaso. Palvelun hintatasolla on merkittävä vaikutus 
siihen, mitä kyseiseltä palveluta odotetaan. Esimerkiksi kalliissa ravintolassa syödessään 
asiakas odottaa saavansa hyvää ruokaa ja palvelua suhteessa hintatasoon. Mitä enemmän 
rahaa asiakas sijoittaa, sitä parempaa ja laadukkaampaa palvelua hän odottaa saavansa. 
(Ylikoski 2001, 123 - 124.) 
 
Asiakkaiden odotuksia peilataan aikaisempiin kokemuksiin. Esimerkiksi yrityksen kanta-
asiakkailla on selkeä käsitys odotettavasta palvelusta. Myös kokemukset kilpailevista 
yrityksistä luovat tiettyjä odotuksia ja muovaavat käsityksiä. Markkinointiviestintä vaikuttaa 
asiakkaan odotuksiin. Jos asiakkaalle esimerkiksi luvataan sanomalehdessä 15 prosentin 
alennus jostakin tuotteesta, hän odottaa myös sen saavansa. Mainonnan välityksellä 
vaikutetaan asiakkaiden odotuksiin luomalla mielikuvia jostakin palvelusta. (Ylikoski 2001, 
124.) 
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Sosiaalinen viestintä eli muilta ihmisiltä tuleva suullinen viestintä luo asiakkaiden keskuudessa 
odotuksia. Ystävät ja sukulaiset voivat joko suositella tai moittia saamaan palvelua, jolloin 
syntyy tietynlainen käsitys ja tietyt odotukset organisaation tarjoamasta palvelusta. 
Itsepalvelua vaativissa tilanteissa asiakas odottaa laitteiden ja koneiden toimivan kunnolla, 
jolloin voidaan sanoa asiakkaan omalla panostuksella olevan merkitys odotuksiin. 
Tilannetekijöillä on myös suuri vaikutus asetettuihin odotuksiin. Esimerkiksi kiireellisissä 
tilanteissa asiakas haluaa saada nopeaa ja tehokasta palvelua. (Ylikoski 2001, 124 - 125.) 
 
3.1.3 Asiakastyytyväisyys 
 
Asiakastyytyväisyyttä voidaan pitää kilpailukeinona alan markkinoilla. Asiakastyytyväisyys 
muodostuu siten, että asiakas on kokenut saavansa oman arvoistaan palvelua ja hänet on 
huomioitu toivotulla tavalla. Se, miten asiakasta yrityksessä kohdellaan vaikuttaa 
asiakastyytyväisyyteen. Tästä esimerkkinä voidaan mainita avuliaisuus, empatia tai kyky 
pyytää anteeksi. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 166.)  
 
Asiakaskunnan analysoinnin kannalta asiakastyytyväisyydellä on merkittävä rooli. 
Asiakastyytyväisyyttä voidaan mitata esimerkiksi suosittelujen tai reklamaatioiden määrän 
perusteella. Mikäli asiakas on ollut tyytyväinen ja kokemus positiivinen, hän usein myös palaa 
yritykseen takaisin. Asiakastyytyväisyydellä voidaan lisätä kanta–asiakkaiden määrää, mikä on 
yrityksen toiminnan kannalta tärkeää. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 166.) 
 
Jotta voidaan kehittää palveluja tai tuotteita asiakkaiden tarpeet huomioiden, täytyy tietoa 
kerätä suoraan asiakkailta. Asiakastyytyväisyyden seuranta ei yksinään riitä, vaan parannuksia 
on tehtävä myös käytännössä, jotta asiakkaat olisivat jatkossa tyytyväisempiä. Kaiken 
kaikkiaan voidaan sanoa, että asiakastyytyväisyyteen vaikuttaa kolme päätekijää. Nämä 
tekijät ovat palvelun laatu, tavaroiden laatu ja hinta. Näiden ohella myös tilanne- ja 
yksilötekijöillä on vaikutusta tyytyväisyyden muodostumiseen, esimerkiksi kiire ja asiakkaan 
yksilölliset ominaisuudet. (Ylikoski 2001, 149 – 153.) 
 
Asiakastyytyväisyystutkimusten avulla organisaatio pyrkii seuraamaan ja arvioimaan 
asiakkaiden tyytyväisyyttä. Tyytyväisyystutkimusten pohjalta halutaan selvittää muun muassa 
ne tekijät, jotka tuottavat asiakkaille tyytyväisyyttä. Tämän lisäksi myös tutkimusten 
perusteella nähdään tämän hetkinen asiakastyytyväisyys ja, miten sitä voitaisiin kehittää. 
Tällaisten tutkimusten teettäminen vaatii huolellista pohjatyötä ja suunnittelua, jotta 
saadaan mahdollisimman luotettavia tuloksia. (Ylikoski 2001, 155 – 157.) 
 
Rautiainen & Siiskonen (2005, 168 - 169) kirjoittavat, että asiakastyytyväisyys kuuluu 
olennaisena osana yrityksen toiminnan sekä palvelujen ja tuotteiden kehittämiseen. Yrityksen 
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toiminnan kehittämisellä viitataan esimerkiksi asiakaspalvelun laatuun ja henkilökunnan 
ammattitaitoon. Asiakaspalautejärjestelmät ovat yleinen tapa kerätä tietoa. Tietoa halutaan 
saada asiakkaan kokemuksista ja tunteista esimerkiksi jotakin palvelua tai tuotetta kohtaan. 
Jotta organisaation kannattavuus säilyy, tulee asiakastyytyväisyystulosten johtaa toiminnan 
kehittämiseen, ihmisten johtamiseen ja markkinoinnin parantamiseen. (Rautiainen & 
Siiskonen 2005, 168 – 169.)   
 
Asiakastyytyväisyyden mittaaminen asiakaspalautteen muodossa on erittäin tärkeää yrityksen 
toiminnan kannalta. Jos tyytymätön asiakas lähtee esimerkiksi hotellista ilman, että hän on 
antanut palautetta huonosta kokemuksestaan, kertoo hän niistä varmasti eteenpäin muille 
asiakkaille. Palautetta tulisi kerätä asiakkailta säännöllisesti. Palaute voi olla suullista tai 
kirjallista. Paikanpäällä täytettävät tai sähköiset palautelomakkeet eivät saa kuitenkaan olla 
liian monimutkaisia täyttää. Kun kysymykset on muotoiltu lyhyesti, ja niihin on helppo 
vastata, vastausten prosentuaalinen osuus on todennäköisesti suurempi. (Rautiainen & 
Siiskonen 2005, 170.)   
 
3.1.4 Asiakasuskollisuus 
 
Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan usein asiakassuhteen pitkäaikaista kestoa jonkin 
organisaation piirissä. Mikäli asiakas on ollut tyytyväinen yrityksen tarjoamiin palveluihin ja 
tuotteisiin, hän käyttää niitä varmasti jatkossakin. Tällöin voidaan sanoa, että 
asiakasuskollisuus edellyttää ennen kaikkea asiakastyytyväisyyttä. Pitkäaikaiset 
asiakassuhteet vaativat kuitenkin hoitamista, jatkuvaa kehittämistä ja käytännön toimia, 
jotta asiakas pysyy edelleen uskollisena kyseiselle organisaatiolle. (Ylikoski 2001, 173.)  
 
Niille asiakkaille, jotka ovat yrityksen kannalta kaikkein potentiaalisimpia, voidaan kehittää 
niin sanottu uskollisuusohjelma. Uskollinen asiakas ei ”syö” niin paljon yrityksen 
markkinointiresursseja kuin kerta-asiakas. Kyseinen asiakas tietää ja tuntee organisaation ja 
sen toimintatavat, jolloin valituksia tulee vähemmän. Uskollisuusohjelman perimmäisenä 
ajatuksena on luoda pitkäaikaisasiakkaille etuja ja palveluja, jotta he pysyisivät jatkossakin 
yrityksen asiakkaina. (Bergström & Leppänen 2005, 423 – 424.) 
 
Uskolliset asiakkaat ovat erilaisia. Heidän ostokäyttäytymisensä eroavat toisistaan, 
esimerkiksi toiset käyttävät palvelua useammin kuin toiset. Jotkut käyvät säännöllisesti 
kerran viikossa syömässä samassa ravintolassa, kun taas toiset vain kerran kuussa. Molempien 
voidaan silti sanoa olevan yritykselle uskollisia, sillä he käyvät aina samassa ravintolassa. 
Asiakasuskollisuus voidaan jakaa jakamattomaan ja jaettuun uskollisuuteen sekä 
välinpitämättömyyteen tai jopa uskollisuudesta poikkeamiseen. (Ylikoski 2001, 174 - 175.) 
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Jakamattomassa asiakasuskollisuudessa asiakas käyttää vain tietyn organisaation palveluja, 
kuten hoitaa kaikki pankkiasiansa aina samassa yrityksessä. Jaetulla uskollisuudella 
tarkoitetaan taas sitä, että asiakas käyttää useamman kilpailevan yrityksen palveluja, 
esimerkiksi se, että asiakkaalla voi olla pankkitili monessa eri pankissa. Välinpitämätön 
asiakas käyttää useiden organisaation palveluja olematta uskollinen kenellekään. Tällainen 
asiakas seuraa usein tarjouksia ja alennuksia, joiden mukaan hän päätyy ostamaan jonkin 
yrityksen tuotteita. Myös uskollisuudesta poikkeaminen on mahdollista, jolloin asiakas vaihtaa 
joko tilapäisesti tai kokonaan yritystä. (Ylikoski 2001, 174 - 175.) 
 
Kanta-asiakas- ja uskollisuusohjelmia kehittämällä yritykset haluavat parantaa 
ostouskollisuutta. Näiden ohjelmien avulla pyritään sitomaan kannattavimmat, pitkäaikaiset 
asiakkaat yritykseen. Ostouskollisuus voi olla joko opittu tapa esimerkiksi kavereiden kautta 
tai oma tietoinen valinta. Tärkeimpänä seikkana asiakkaan ja yrityksen välillä koetaan 
samanlainen arvotausta ja ideologia. Vaikka laatu ei yrityksessä olisi paras mahdollinen, 
asiakas käyttää kuitenkin mieluummin tämän yrityksen palveluja kuin vaihtaisi toiseen, jonka 
arvot ja käytänteet eivät vastaa asiakkaan omia. (Bergström & Leppänen 2005, 430 – 431.) 
 
Ylikosken (2001, 175 - 177) mukaan ostokäyttäytymisen ohella myös asiakkaiden asenteilla ja 
tunteilla on suuri merkitys uskollisuudessa. Myönteiset asenteet vaikuttavat huomattavasti 
uskollisten asiakassuhteiden kestoon. Asiakasuskollisuuden osatekijöinä voidaan pitää 
asiakassuhteen kestoa, tunnesidettä ja ostokäyttäytymistä, jotka ovat riippuvaisia toisistaan. 
Uskollisuus voidaan myös menettää, jos asiakas kokee, ettei hänen tarpeitaan oteta 
huomioon. Tällöin asiakas siirtyy käyttämään kilpailevan yrityksen palveluja. Kuten edellä on 
jo mainittu, monet asiat vaikuttavat asiakasuskollisuuteen. Seuraamalla asiakkaiden ostoja tai 
asiakaspysyvyyttä yrityksessä voidaan mitata uskollisuutta. Näin saadaan tietoa sekä 
yritykselle uskollisista asiakkaista että menetetyistä asiakkaista. (Ylikoski 2001, 175 - 177.)   
 
Organisaatio hyötyy taloudellisesti erityisesti pitkäaikaisista asiakassuhteista. Näillä 
asiakassuhteilla on suuri vaikutus yrityksen kannattavuuteen. Uskollisenkaan asiakkaan hyödyt 
eivät silti välttämättä suoraan heijastu kannattavuuteen. Ehkä vasta vuosien päästä voidaan 
sanoa, että asiakkaan yritykseen käyttämä raha ylittää hänen aiheuttamat kustannukset. 
Vähitellen pitkäaikaisesta asiakassuhteesta kehkeytyy kuitenkin kannattava, jolloin kyseistä 
asiakasta voidaan kutsua kanta–asiakkaaksi. Kanta–asiakkaat pyrkivät aina asioimaan samassa 
yrityksessä, johon heillä on kehittynyt vuosien myötä myös erityinen tunneside. Kanta–
asiakkaiden joukko on rajatumpi kuin asiakkaiden. He saavat yksilöllisempää palvelua 
perustuen taustatietoihin, joita organisaatiolla on. (Ylikoski 2001, 180 – 181.)  
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3.1.5 Kanta-asiakkuus 
 
Kanta–asiakkaiden säilyminen on esimerkiksi hotellin yritystoiminnan kannalta tärkeää. Uusien 
asiakkaiden hankkiminen edellyttää yleensä yritykseltä rahallisia resursseja paljon enemmän 
kuin olemassa olevien asiakassuhteiden säilyttäminen ja ylläpitäminen. Kanta-asiakkuus 
perustuu usein pitkäaikaiseen asiakassuhteeseen yrityksen ja asiakkaan välillä. Palvelut ja 
tuotteet sekä hotellin käytänteet ovat tulleet tutuiksi asiakkaalle, jolloin on helpompi tuntea 
olonsa turvalliseksi. Asiakas luottaa hotellissa saamaansa palveluun. (Rautiainen & Siiskonen 
2005, 106.) 
 
Kanta–asiakkaiden osuutta koko hotellin asiakkaista voidaan seurata esimerkiksi 
käyntikertojen perusteella. Se, kuinka paljon rahaa asiakas tuo yritykselle, voi myös kertoa 
asiakassuhteen laadusta. Hotellin kanta–asiakkaaksi lasketaan usein henkilö, joka käyttää 
tietyn hotellin palveluja huomattavasti enemmän kuin muiden. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 
106.) 
 
Nykyään hotellit markkinoivat suoraan kanta–asiakkailleen. Markkinointi on kohdistettu 
erityisesti työnsä puolesta matkustaville liikematkaajille. Liikematkustajat ovat yleensä 
sitoutuneet hotellin asiakkaiksi hankkimalla itselleen jonkinlaisen jäsenkortin. Kanta–
asiakaskorttien myötä asiakkaalle tarjotaan tuntuvia etuja käyttämiensä palveluiden 
yhteydessä. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 106.) 
 
Yleisesti ottaen monet yritykset tarjoavat kanta-asiakkailleen erilaisia etuja. Tämän avulla 
heidät pyritään pitämään jatkossakin yrityksen asiakkaina. Pitkäaikaisille asiakkaille tarjotaan 
etuja, jotka vastaavat yrityksen imagoa, ja sopivat myös asiakkaalle. Asiakas osaa arvostaa 
sellaisia etuja, joista on hänelle hyötyä. Jotkut yritykset kiittävät kanta-asiakkaitaan niin 
sanottujen yllätysetujen muodossa, jolloin asiakas halutaan ilahduttaa positiivisesti. Kanta–
asiakasedut voidaan jakaa raha- ja suhdetoimintaetuihin. (Bergström & Leppänen 2005, 424.) 
 
Bergström ja Leppänen (2005, 424 - 425) kertovat raha- ja suhdetoimintaedun merkityksen. 
Rahaedulla tarkoitetaan sitä, että asiakas saa yrityksen palveluja tai tuotteita käyttämällä 
ostohyvitystä. Tästä hyvänä esimerkkinä voidaan mainita S–ryhmän käyttämä 
asiakasomistajaohjelma, jossa asiakkaalle kertyy ostohyvitystä kuukausittain. 
Suhdetoimintaedulla tarkoitetaan esimerkiksi yökerhon kanta–asiakasta, joka pääsee VIP–
korttia näyttämällä jonon ohitse sisään. Myös lento- ja laivayhtiöiden kanta–asiakaskorttien 
eri tasot – pronssi-, hopea- ja kultataso – tarjoavat asiakkailleen joko palvelu- tai tuote–etuja. 
(Bergström & Leppänen 2005, 424 – 425.) 
  
  
 18 
 
3.1.6 Kanta–asiakasohjelmat Radisson Blu Marina Palace -hotellissa 
 
Hotellien kanta–asiakasohjelmat sisältävät kanta–asiakaskortteja, etukortteja tai 
jäsenkortteja. Näiden ohjelmien avulla hotellit luovat pidempiaikaisia, kestäviä 
asiakassuhteita. Etuina kanta–asiakasohjelmista asiakas saa esimerkiksi erilaisia palveluetuja 
ja pisteitä. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 106.) 
 
Radisson Blu Marina Palace -hotellissa käyvät esimerkiksi asiakasomistajan S–etukortti, 
liikematkaajan S–Card ja Club Carlson –kortti. Omistaessaan yhden tai useamman kanta–
asiakaskortin asiakas on oikeutettu tiettyihin etuihin ja bonuksiin. Edut ovat usein 
hotellikohtaisia, vaikka sama kortti käykin monessa paikassa. Edellä mainittujen korttien 
lisäksi myös lentoyhtiöiden bonuskorttien, kuten Finnairin tai Lufthansan, näyttäminen 
hotelliyön yhteydessä kerryttää lentopisteitä. 
 
S–Card on henkilökohtainen, erityisesti työmatkustuksen kanta-asiakaskortti. Kortti on 
kerralla voimassa 12 kuukautta, jonka jälkeen samalle kortille ladataan uusi kausi. S–Card -
tasoja on kaksi, S–Card ja S–Card Premium. Kortit ovat väriltään erilaiset – S–Card on punainen 
ja Premium tummanharmaa. Kyseisellä kortilla saa hotelliyöpymisen yhteydessä kattavia 
etuja. S–Card –peruskortin etuihin kuuluu muun muassa 12 euron arvoinen ateriaetu ja 
iltapäivälehti. Ateriaetuja saa aina yhden majoitusvuorokautta kohden. Premium-kortilla 
asiakas saa punaisen kortin etujen lisäksi muita lisäetuja, kuten huoneluokan korotuksen 
huonetilanteen niin salliessa. Kortille kertyneillä S–pisteillä asiakas pystyy myös maksamaan 
käyttämiään palveluita hotellissa. (Mikä on S–Card?) 
 
S–Cardille rekisteröityjä S–pisteitä voi hyödyntää Radisson Blu –ketjun hotellien lisäksi myös 
kaikissa Sokos Hotelleissa, hotellien ravintoloissa, S–ryhmän ravintolaketjuissa ja S–Cardin 
piiriin kuuluvissa ravintoloissa. Pisteet kertyvät tilille aina ostosten mukaan. Tällöin voidaan 
myös määrittää pisteillä saatava prosentuaalinen hyöty. Pisteitä ei voi kuitenkaan vaihtaa 
rahaksi. (Mikä on S–Card?)  
 
S–Card -pisteitä asiakas ansaitsee esimerkiksi majoituksen yhteydessä normaalilla päivän 
hinnalla tai yrityssopimushinnalla. Majoituksen lisäksi pisteitä saa kokoustiloista ja –
tarjoilusta. Myös tehtyjen ravintolaostosten myötä asiakas ansaitsee tililleen lisää S–pisteitä. 
Pisteillä pystyy ostamaan esimerkiksi ruokaa, juomaa, alkoholia ja tupakkaa. Niitä voi käyttää 
myös majoituksen ja tilavuokrien maksuun. Palkintoyön maksaminen S–pisteillä edellyttää, 
että koko summa maksetaan pisteillä. Palkintoöiden hinnat vaihtelevat hotelleittain. (Mikä on 
S–Card?) 
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S–Cardin ohella Radisson Blu Marina Palacessa käy Club Carlson –kortti. Kortti on asiakkaalle 
täysin maksuton. Club Carlson –kortti sisältää monipuolisia etuja – sitä enemmän etuja mitä 
parempi kortti. Peruskortin etuihin kuuluu pisteiden kertyminen tilille sen mukaan, kuinka 
paljon rahaa hotellissa käyttää. Hotellin ravintolassa korttia näyttämällä asiakas saa 
vähintään viiden prosentin alennuksen, korttitasosta riippuen. Kortille kertyneitä pisteitä 
asiakas voi käyttää osamaksuna huoneesta tai ilmaiseen palkintoyöhön. (Club Carlson 2012.) 
 
3.2 Liikematkailu 
 
The Financial –lehdessä maaliskuussa 2012 julkaistun Embassy Suites Hotels –tukimuksen 
mukaan liikematkailu on kasvussa. Neljästi vuodessa tehtävä tutkimus on paljastunut että, 
joka kolmas liikematkustaja matkustaa nykyään enemmän kuin vuosi sitten. Vaikka 
taloudellinen tilanne on yhä huolenaihe monille organisaatioille, painotetaan silti 
henkilökohtaisten, niin sanottujen ”face-to-face” –tapaamisten tärkeyttä. Tutkimuksessa on 
tullut ilmi myös liikematkailijoiden halu sisällyttää työmatkoihin erilaisia vapaa–ajan 
aktiviteetteja ja muuta ohjelmaa. (Embassy Suites Hotels’ Fourth Annual Business Travel 
Survey Reveals 2012 Business Travel Is On Rise 2012.)  
 
Erityisesti hotellien, joiden asiakkaista huomattava osa on liikematkailijoita, on muistettava 
kuunnella ja ymmärtää asiakkaiden toiveet. Tällöin heille tarjotaan niitä palveluja, joita he 
kaipaavat. Hilton Worldwiden teettämä Embassy Suites Hotels –tutkimus paljastaa, että 
nykyään yhä enemmän matkustavat liikematkaajat haluavat myös kirjaimellisesti saada 
enemmän. Tutkimuksen mukaan lähes joka viides osallistuneista pitää hotellin tarjoamia 
palveluja kaikista tärkeimpinä. 70 prosenttia vastaajista sanoo ilmaisen aamiaisen olevan 
tärkeä tekijä, 54 prosenttia vetoaa vapaaseen ”happy hoursiin” ja 42 prosenttia arvostaa 
huipputeknologialla varustettua televisiota. Noin puolet toteaa isomman ja tilavan 
hotellihuoneen olevan miellyttävämpi kuin pienen. (Embassy Suites Hotels’ Fourth Annual 
Business Travel Survey Reveals 2012 Business Travel Is On Rise 2012.) 
 
Kyseisen tutkimuksen mukaan jopa 61 prosenttia liikematkustajista viipyy työmatkoilla 
pidempään, jotta voi työn ohella tutustua myös paikallisiin vapaa–ajanviettomahdollisuuksiin. 
Varsinkin ne, jotka matkustavat useammin ja säännöllisesti haluavat kokea työmatkoillaan 
muuta kuin pelkkiä yritystapaamisia ja kokouksia. Keskimäärin liikematkaajat käyttävät 
työmatkoistaan kolme päivää vapaa–aikaan. 45 prosenttia haluaa tutustua paikallisiin 
nähtävyyksiin ja kulttuurin, ja 32 prosenttia käyttää vapaa–aikansa yksinkertaisesti 
rentoutumiseen. Tutkimuksessa kysyttiin myös, mitkä paikat houkuttelevat liikematkaajia 
pidentämään matkojaan. Kolme eniten esille noussutta paikkaa olivat Yhdysvalloissa 
sijaitsevat San Diego, Seattle ja Denver. (Embassy Suites Hotels’ Fourth Annual Business 
Travel Survey Reveals 2012 Business Travel Is On Rise 2012.) 
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Liikematkailu osana yritysten taloudellisista tehokkuutta on nykypäivänä tärkeää (Davidson & 
Cope 2003, 2). Tosin viime vuosien taloudellinen epävakaus vaikuttaa yhä jonkun verran – 
kuitenkin noin kymmenen prosenttia vähemmän kuin vuonna 2011 (Embassy Suites Hotels’ 
Fourth Annual Business Travel Survey Reveals 2012 Business Travel Is On Rise 2012). Jo 
vuosisatoja sitten yritysten välisen globaalin kaupankäynnin positiivinen taloudellinen 
vaikutus huomattiin. Kun liikemiehet matkustelivat työnsä puolesta ympäri maailmaa ottaen 
osaa erilaisiin kokouksiin ja tapaamisiin, yrityksille avautui uusia mahdollisuuksia ja 
tunnettavuus alan markkinoilla lisääntyi. Liikemiesten väliset keskustelut kasvotusten nähtiin 
mahdollisuutena edistää liikkuvuutta eri kaupunkien, maiden ja mannerten välillä. Nykyään 
matkailun ja turismin voidaan sanoa muodostavan suuren osan koko teollisuudesta. (Davidson 
& Cope 2003, 2.) 
 
Vaikka ihmiset yhdistävät usein termit turismi ja matkailu vapaa–aikaan ja lomaan, 
ymmärretään liikematkailun ero vapaa–ajan matkailuun. Davidson ja Cope (2003, 3) 
määrittelevät liikematkailun seuraavasti: ”Liikematkustus käsittää kaikki ne matkat, jotka 
voidaan jollakin tavalla yhdistää liikematkaajan työhön”.  Tällaiset matkat voivat olla 
välttämättömiä esimerkiksi jonkin työprojektin valmistumisen kannalta. Niiden ideana voi olla 
opettaa yrityksen työntekijöitä toimimaan tehokkaammin omassa työssään. Yhtenä 
vaihtoehtona on myös se, että työnantaja on halunnut palkita työntekijänsä hyvästä työstä 
lähettämällä tämän liikematkalle. (Davidson & Cope 2003, 3.) 
 
Liike- ja vapaa–ajan matkoihin kuuluu monia samoja elementtejä, vaikka niiden matkan 
tarkoitus on eri. Majoitus, ravintolat, kuljetus, viihde, nähtävyydet ja informaatiopalvelut 
ovat olennainen osa sekä vapaa–ajan matkaajan että liikematkaajan arkea ulkomailla. 
Kuitenkin liikematkaajat tarvitsevat käyttöönsä usein teknologisia laitteita ja välineitä sekä 
mahdollisia muita palveluja, jotka takaavat esimerkiksi onnistuneen konferenssin. Yleisesti 
ottaen, liikematkaajat vaativat enemmän järjestelyjä ja asioiden organisointia kuin lomaa 
viettävät turistit. (Swarbrooke & Horner 2001, 10.) 
 
Työmatkojen kohdepaikat eli määränpäät hyötyvät usein liikematkailusta ja turismista 
yleensä. Liikematkailu saattaa edistää kohteen sisäistä yritystoimintaa tuomalla uusia 
näkökulmia sekä ennen kaikkea yrityksiä kyseiselle paikkakunnalle. Liikkuvuus eri maiden ja 
maanosien välillä tarjoaa mahdollisuuden perustaa organisaatioita ympäri maailmaa. Tästä on 
hyötyä sekä kohdepaikalle että yrityksen perustajalle, edellytyksenä tietenkin se, että 
kyseinen yritys on kannattava. (Swarbrooke & Horner 2001, 8 – 9.) 
 
Liikematkailu on ympärivuotista, jolloin paikallisten yritysten liiketoiminta nojautuu suurilta 
osin tähän kyseiseen ilmiöön. Liikematkaajat käyttävät usein suhteellisen paljon rahaa 
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työmatkoillaan. Rahaa kuluu esimerkiksi paikallisissa kaupoissa, ravintoloissa ja teattereissa. 
Myös nähtävyydet kiinnostavat usein liikematkaajia. Yleisesti ottaen liikematkaajat 
käyttäytyvät hyvin, eivätkä aiheuta paljoakaan ongelmia. Kuitenkin heihin kohdistuva 
rikollisuus ja sijoitusten epävarmuus voivat aiheuttaa hankaluuksia kohteessa. (Swarbrooke & 
Horner 2001, 8 – 9.) 
 
Liikematkailua on kautta aikojen pidetty kasvavana matkailun muotona. Kuitenkin 
tulevaisuudessa tämän ilmiön uskotaan laantuvan johtuen uudesta 
kommunikaatioteknologiasta. Videoiden ja tietokoneiden välityksellä käytävät virtuaaliset 
kokoukset ja konferenssit vähentäisivät yritysmatkaajien liikkuvuutta maailmassa. Tällöin 
myös henkilökohtaiset tapaamiset kasvotusten yritysten edustajien kesken olisivat 
olemattomia. Varmasti ei kuitenkaan voida sanoa, mihin suuntaan yhteiskunta kehittyy 
tulevaisuudessa. Tullaanko silloin käymään keskustelut ainoastaan tietokoneiden kautta vai 
säilyykö nykyinen työmatkakulttuuri? (Swarbrooke & Horner 2001, 20.) 
 
Teknologiaa voidaan pitää mullistavana elementtinä ja sen kehitystä merkittävänä 
yhteiskunnalle. Kuitenkin monelle liikematkaajalle teknologiset välineet ja laitteet saattavat 
aiheuttaa suurta pään vaivaa. 60 prosenttia Hilton Worldwiden tukimukseen osallistuneista 
sanoo, että teknologiset ongelmat kannettavan tietokoneen kanssa tai puhelimen 
unohtaminen kotiin vaikeuttavat suuresti töiden tekemistä työmatkoilla. Edellä mainituista 
ongelmista saattaa seurata muun muassa työn kesken jääminen, sillä deadline saattaa mennä 
umpeen. Monissa hotelleissa on nykyään niin sanotut Business Centerit, joilla asiakas pääsee 
Internetiin ja pystyy halutessaan tulostamaan omia dokumentteja koneelta. (Embassy Suites 
Hotels’ Fourth Annual Business Travel Survey Reveals 2012 Business Travel Is On Rise 2012.) 
 
3.2.1 Liikematkailun muodot 
 
Edellisissä kappaleissa tuotiin esille liikematkailu sekä yleisenä käsitteenä että liikematkailun 
eri muotoja. Tässä luvussa tutustutaan paremmin siihen, minkälaisia liikematkailun tyyppejä 
on olemassa. Yksilöllisellä tai henkilökohtaisella liikematkailulla tarkoitetaan matkoja, jotka 
mahdollistavat itse työn tekemisen. Esimerkiksi journalistien ja poliitikoiden työ vaatii 
matkustamista ja kotoa poissa olemista, jotta työtä pystyy ylipäätään tekemään. (Davidson & 
Cope 2003, 3.) 
 
Yritystapaamiset perustuvat kommunikointiin organisaation työntekijöiden, asiakkaiden, 
osakkeenomistajien ja jäsenten välillä. Nämä tapaamiset voidaan järjestää esimerkiksi 
tapahtumana, konferenssina, seminaarina tai tuotteen julkistamistilaisuutena. Messuihin 
osallistumalla yritys pyrkii markkinoimaan tuotteitaan potentiaalisille asiakkaille. 
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Organisaation lähettämät työntekijät esittelevät ja myyvät tuotteita tai palveluita sekä 
jakavat ammattitason informaatiota kuluttajille. (Davidson & Cope 2003, 3.) 
 
Yritykset tarjoavat työntekijöille välillä myös palkintomatkoja esimerkiksi hyvin tehdystä 
työstä. Kyseessä ei ole tällöin työmatka, vaan yrityksen tarjoama loma työntekijälle 
tuloksellisesta työstä. Matkakohteet ovat usein ylellisiä ja kiinnostavia. Yhtenä liikematkailun 
osana voidaan pitää myös vieraanvaraisuuteen liitettävää arvoa. Tällöin yrityksen 
tärkeimmille asiakkaille tarjotaan erityiskohtelua. Esimerkkinä voidaan mainita VIP–passi 
joihinkin urheilu- tai kulttuuritapahtumiin. (Davidson & Cope 2003, 3.) 
 
Liikematkailu eroaa perinteisestä turistimatkailusta joissakin määrin, kuten jo aiemmin on 
mainittu. Henkilökohtaiseen liikematkailuun kuuluu olennaisesti yksin matkustaminen. Kohde 
on ennalta määrätty sen mukaan, missä työn voi tehdä. Toisin sanoen, matkaaja menee sinne, 
minne asiakas hänet haluaa, tai missä ongelma voidaan ratkaista. Päinvastoin kuin 
yksilöllisessä liikematkailussa, muut liikematkailun muodot, kuten messut tai 
yritystapaamiset, ovat joustavampia. Päätökseen järjestämispaikasta voidaan vaikuttaa 
enemmän esimerkiksi neuvottelemalla. (Davidson & Cope 2003, 4.) 
 
Liikematkojen kohdalla on yleistä myös lyhyet varoitusajat. Tällöin tarvittavat järjestelyt, 
kuten lennot ja majoitus on hoidettava mahdollisimman nopeasti. Usein matkat sijoittuvat 
viikolle, jolloin viikonloput ovat vapaita. Joissain tapauksissa on myös mahdollista ottaa 
matkakumppani mukaan matkalle. Matkaan saattaa silloin kuulua joitakin vapaa–ajan 
aktiviteetteja. Näin pyritään pitämään yllä liikematkaajien motivaatiota. (Holloway 2002, 
74.)  
 
3.2.2 Naisliikematkailu 
 
Edellisissä luvuissa tarkasteltiin liikematkailua yleisellä tasolla. Koska opinnäytetyön aiheena 
ovat naisliikematkailijat, tässä luvussa kerrotaan liikematkailusta naisnäkökulmasta. Miten 
naiset ovat saaneet enemmän näkyvyyttä liike-elämässä? Eroavatko naisten ja miesten arvot 
ja asenteet liike–elämässä? Kuinka voisimme huomioida naiset paremmin, ja tehdä heidän 
työmatkoistaan entistä ikimuistoisempia? 
 
Naisten osuus liikematkaajista on nykyään huomattava. Viime vuosien ajan naisten määrä 
liikematkustuksessa on kasvanut dramaattisesti erityisesti Euroopassa ja Yhdysvalloissa. 
Vaikka työmatkan vuoksi matkustavia naisia on nykyään paljon, kokevat useat heistä silti 
jonkinlaista syrjintää. Esimerkiksi saatetaan olettaa lentokoneessa istuvan naisen olevan 
vieressä istuvan miehen puoliso, mikä ei välttämättä pidä paikkaansa. Naiset arvostavat 
oikeudenmukaisuutta, ja sitä, että heidän tarpeensa huomioidaan yhtä lailla kuin miesten. 
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Parempaan suuntaan ollaan menossa, ja liikematkalla olevia naisia ja miehiä pyritään 
kohtelemaan tasapuolisesti. (Swarbrooke & Horner 2001, 149 - 152.) 
 
Kuten jo edellisessä kappaleessa on tullut ilmi, liikenaisten määrä maailmassa kasvaa koko 
ajan. Nykypäivänä voidaan sanoa, että naisten osuus kaikista liikematkaajista on noin puolet. 
Tulevaisuudessa tämän määrän odotetaan kuitenkin yhä kasvavan. Koska liikenaisia yöpyy 
hotelleissa enemmän, on heidän tarpeensa ja vaatimuksensa otettava huomioon. Erityisesti 
hotellipäälliköiden vastuu on ottaa selvää, mitä naiset haluavat, ja mitkä tekijät vaikuttavat 
heidän viihtymiseensä hotellissa? (Brownell 2011.)  
 
Professori Judi Brownell (2011) on julkaissut artikkelin, jossa käsitellään nimenomaan 
liikenaisten määrän kasvua matkailuteollisuudessa. Artikkeli keskittyy hotellipäälliköihin ja 
heidän näkökulmaansa siihen, miten naisliikematkailijat pidetään tyytyväisinä. Miten naiset 
kokevat hotellin toiminnot ja palvelut, joita heille tarjotaan? (Brownell 2011.) 
 
Usein ajatellaan naisten ja miesten tarpeiden olevan identtiset, kun puhutaan 
majoittumisesta hotellissa. Useimmat näistä asioista ovat samoja, mutta erojakin on. 
Viimeaikaiset tutkimukset osoittavat, että naiset hakevat enemmän erityisesti tunnepuolista 
kokemusta kuin miehet. Tunteilla on todettu olevan suuri vaikutus siihen, miten henkilö 
viihtyy hotellissa. Naiset suhtautuvat palveluihin henkilökohtaisemmin ja tunnetasolla 
vahvemmin kuin miehet.  (Brownell 2011.) 
 
3.2.3 Naisliikematkailu vahvasti esillä nykyajan matkailussa 
 
Työn puolesta matkustavat naiset ovat yksi nopeimmin kasvavista markkinasegmenteistä 
Yhdysvalloissa. Vuonna 2010 naisten osuus liikematkustajista oli lähes puolet. Kasvu on ollut 
huimaa, sillä vuonna 2003 naisten prosentuaalinen osuus oli noin 43, ja vuonna 1991 noin 25. 
40 vuotta sitten naisten määrä on ollut lähes olematon, vähemmän kuin viisi prosenttia. 
(Brownell 2011.)  
 
Säännöllinen työmatkustus naisten keskuudessa on lisääntynyt vuosien kuluessa. Naisten 
matkustustyyli ja –tapa on kuitenkin joissain määrin hieman erilaisempi kuin miesten. 
Esimerkiksi naiset saattavat yöpyä hotellissa pitempään osallistuen eri tapaamisiin ja 
konferensseihin. Miehet sen sijaan viettävät hotellissa yleensä vain yhden yön myynti– tai 
markkinointitöiden merkeissä. Kun työt on hoidettu, lähdetään jatkamaan muihin tehtäviin. 
Toisin kuin miehet, naiset haluavat työtehtävien ohella nauttia myös vapaa–ajasta. Naisista 44 
prosenttia yhdistää vapaa–ajan aktiviteetteja osaksi työmatkaa. Yleensä naiset myös varaavat 
matkansa etukäteen ajoissa, saattavat tehdä joitakin muutoksia suunnitelmiinsa ja 
matkustavat tavallisessa luokassa. (Brownell 2011.) 
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Tehtyjen tutkimusten mukaan naiset ottavat harvemmin perheensä mukaan liikematkalle. 
Suurin osa naisista on myös tuntenut hieman syyllisyyttä siitä, että he joutuvat matkustamaan 
työnsä puolesta niin paljon. Tällöin heille jää vähemmän aikaa olla kotona ja viettää aikaa 
perheen kanssa. Kuitenkin 80 prosenttia naisliikematkaajista kokee matkojen olevan 
välttämättömiä oman työn ja urakehityksen kannalta. Työmatkat kuvastavat heille pientä 
irtiottoa arjen rutiineista. (Brownell 2011.) 
 
3.2.4 Naisten kokemukset perustuvat tunteisiin 
 
Brownell (2011) tuo artikkelissaan esille naisten tunteiden vaikutuksen kokemukseen, joka 
heille jää hotellista. Harvalle varmaan tulee yllätyksenä se, että naiset antavat tunteiden 
vaikuttaa enemmän saamaansa palvelukokemukseen kuin miehet. Monet tutkimukset 
osoittavat sen, että positiiviset tuntemukset ovat yhteydessä asiakastyytyväisyyteen ja –
uskollisuuteen. Tästä voidaan mainita yhtenä esimerkkinä se, kuinka mukavaksi ja viihtyisäksi 
naiset ovat olonsa tunteneet hotellissa. (Brownell 2011.) 
 
Kun sanotaan naisten kokevan asioita tunnetasolla, tarkoitetaan sitä, että naiset kiinnittävät 
enemmän huomiota mieltä liikuttaviin elementteihin. Naiset antavat tunteiden vaikuttaa 
myös esimerkiksi päätöksenteossa enemmän kuin miehet. Lisäksi fyysisen tilan tai ympäristön 
huomioiminen eroaa naisten ja miesten välillä. Naisten arvio hotellin palvelun laadusta 
perustuu myös pitkälti tunteisiin päinvastoin kuin miesten. (Brownell 2011.) 
 
Nykypäivänä hotellijohtajien tulisin kiinnittää enemmän huomiota siihen, miten miesten 
lisäksi myös naiset viihtyisivät hotellissa paremmin. Tärkeää on, että naiset kokevat hotellin 
ilmapiirin viihtyisäksi ja mukavaksi astuessaan sisään. Huomio tulisi kiinnittää erityisesti 
palvelukokonaisuuteen, ei niinkään yksittäisiin asioihin tai esineisiin, joita naiset sinällään 
voivat pitää tärkeinä. Tällainen kokonaisvaltainen ja monipuolinen lähestymistapa luo 
asiakkaalle yksilöllisemmät mahdollisuudet käyttää hotellin tarjoamia palveluja. (Brownell 
2011.)  
 
Monet tutkimukset ovat perustuneet nimenomaan tiettyihin asioihin ja esineisiin, joiden on 
arvioitu olevan keskeisiä naisten viihtymisen kannalta. Päinvastoin kuin tehdyissä 
tutkimuksissa, Brownell (2011) tuo artikkelissa esille sen, kuinka naiset arvostavat enemmän 
kokonaiskuvan synnyttämää positiivista tunnetta ja mielihyvää kuin yksittäisten osien 
toimivuutta. Aikaisempiin tutkimuksiin pohjautuen artikkelin kirjoittaja on koonnut listan 
tunteista, joita naiset pitävät tärkeinä. Nämä tunteet on jaoteltu neljän teeman mukaisesti. 
(Brownell 2011.)  
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Neljä eniten esille tullutta tunnetilaa ovat turvallisuuden, mukavuuden, itsenäisyyden ja 
arvostuksen tunne. Voidaan todeta, että tärkeimpänä seikkana naiset kokevat turvallisuuden. 
He arvostavat sitä, että kotoa poissa ollessaan hotellissa huolehditaan heistä ja ollaan 
kiinnostuneita heidän hyvinvoinnistaan. Naiset ottavat enemmän selvää hotellin 
turvallisuustoimista ja ovat muutenkin kiinnostuneita omasta turvallisuudesta. (Brownell 
2011.)  
 
Monet naiset arvostavat muun muassa sitä, että hotellin kerroksille pääsee ainoastaan 
huoneavaimella. Tällöin ulkopuoliset ei-majoittujat eivät ole oikeutettuja liikkumaan 
kerroksilla. Naiset pitävät tärkeänä myös valvottua parkkihallia, johon hotellipalvelija tai muu 
työntekijä ohjaa tarvittaessa asiakkaan. Hotellin henkilökunta ottaa parhaansa mukaan 
huomioon yksin matkustavat naiset tarjoamalla heille huonetta esimerkiksi läheltä hissiä, 
mikäli asiakas niin haluaa. Sisään kirjautumisen yhteydessä asiakkaan huonenumeroa ei saa 
myöskään ääneen ilmoittaa. (Clark 2010.) 
 
Turvallisen ympäristön ohella mukavuuden tunne on naisille tärkeää. Toisin kuin miehet, 
naiset arvostavat unta. 80 prosenttia tutkimukseen osallistuneista naisista kokee unen määrän 
tärkeäksi. 30 prosenttia miehistä sen sijaan pitävät nukkumista ajan hukkana. Koska naiset 
suhtautuvat intohimoisemmin unen laatuun ja määrään, tuovat he usein matkoille mukaan 
myös oman tyynyn. Mukava sänky ja tyyny edesauttavat luomaan mukavan ympäristön. Tämän 
lisäksi myös lämpö, väri, valo ja ääni vaikuttavat ympäristön viihtyvyyteen. (Brownell 2011.)  
 
Kahden edellä mainitun tunneskaalan ohella itsenäisyys ja vapaus ovat nykyään huomion 
arvoisia seikkoja naisliikematkaajille. Arjen rutiineista irrottautuminen antaa monelle 
tilaisuuden avartaa näkemystään ja kerätä uusia kokemuksia maailmalta. Tutkimusten 
mukaan naiset käyttävät huonepalvelua ja muita hotellin tarjoamia palveluja, kuten 
kuntosalia, enemmän kuin miehet. (Brownell 2011.)    
 
Viimeisenä merkittävänä teemana esille on noussut arvostuksen tunne. Naiset arvostavat sitä, 
että heidät huomioidaan hotellissa. Kuitenkaan naiset eivät ole tähän mennessä kokeneet 
saavansa ansaitsemaansa palvelua. Heidät tulisi huomioida paremmin esimerkiksi tarjoamalla 
heille meikkipeilejä tai erimakuisia teejuomia. Myös isot ikkunat ja tyylikäs sisustus ovat 
naisten mieleen. (Brownell 2011.) The Economist -lehdessä esiintyneen artikkelin, Business 
travel for women, mukaan jotkin hotellit ovat huomioineet naismatkailijat sijoittamalla 
huoneeseen muun muassa hiusten kihartimen (Business travel for women 2009). 
 
Kun puhutaan naisille tärkeistä elementeistä, esille nousee erityisesti hotellihuoneen 
kylpyhuoneen varustelutaso ja siisteys. Naiset kiinnittävät miehiä enemmän huomiota siihen, 
että kylpyhuone on tahraton. Hiuksia ei saa löytyä lattialta tai jälkiä peilistä. Kokovartalopeili 
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olisi hyvä olla ovessa, ja kihartimen lisäksi laadukas hiustenkuivain, jonka johto on tarpeeksi 
pitkä yltääkseen peilin eteen. Suihkuveden paineen on todettu joidenkin naisasiakkaiden 
mielestä olleen liian pieni, jolloin veden voima ei ole riittänyt huuhtelemaan shampoota 
hiuksista. Varsinkin pitkät hiukset vaativat huolellisen pesun, jotta pesuaineet saadaan 
huuhdeltua hiuksista pois. Naisliikematkaajat pyytävät saada usein lisäpyyhkeitä, sillä yksi 
pyyhe ei riitä kuivaamaan sekä hiuksia, vartaloa että kasvoja ja käsiä.  (Clark 2010.) 
 
Kööpenhaminassa sijaitseva Bella Sky -hotellia voidaan pitää yhtenä hyvänä esimerkkinä siitä, 
kuinka naismatkailijat otetaan huomioon. Kyseiseen hotelliin on suunniteltu kerros, Bella 
Donna, joka on tarkoitettu ainoastaan naisille. Bella Donnaa kuvaillaan rennoksi ja 
lämminhenkiseksi naisille tarkoitetuksi tilaksi, joka on sisustettu tyylikkäästi viininpunaisin 
värisävyin. Naiset voivat lukea siellä mieleisiään muotilehtiä, nauttia terveellisiä 
hedelmäsmoothieita, tai vaikka laittautua kylpyhuoneessa illan juhlaa varten. (Gargiulo 
2012.)   
 
The Hilton London Park Lane -hotellissa on vastikään lanseerattu 21 huoneen kerros vain 
naisille. Hotellipäällikkö Michael Shepherd kertoo asiasta seuraavasti: ”Haluamme, että ne 
naismatkailijat, joilla on huoli omasta turvallisuudesta yksin matkustaessa tuntisivat olonsa 
mukavaksi ja turvalliseksi hotellissamme”. Kuitenkin ainoastaan naisille suunnatut kerrokset 
ovat vielä hyvin harvassa, ja jotkut kokevat sen jopa syrjivän ihmisiä. (The female factor 
2006.) 
 
4 Naisliikematkailijoihin kohdistuneen kyselyn toteutus 
 
Kvantitatiivisen tutkimuksen ominaispiirteisiin kuuluvat numeeriset ja prosentuaaliset 
mittaukset. Aineisto kerätään useimmiten etukäteen tarkkaan suunnitelluilla, standardoiduilla 
lomakkeilla, esimerkiksi kyselyn muodossa. Tällaiseen tutkimukseen osallistuvien joukko on 
suuri, jolloin tulosten perusteella ei voida tarkasti selvittää jonkin ilmiön tai asian syytä. 
Saatujen tulosten pohjalta voidaan ainoastaan hahmottaa olemassa oleva tilanne. (Heikkilä 
2008, 16.) 
 
Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen huomattavana erona voidaan mainita 
määrällisen tutkimuksen yksiselitteisyys. Kvantitatiivinen tutkimus on jäsennelty ja 
yleistettävissä oleva tilastollinen tutkimus. Sen avulla pyritään saamaan tietoa suurelta 
tapausjoukolta käyttäen apuna numeerisia mittauksia. Päinvastoin kuin kvantitatiivisessa, 
kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritään menemään pintaa syvemmälle selvittämällä jonkin 
asian tai ilmiön syitä ja käyttäytymistä. Tutkimus toteutetaan harkinnanvaraisesti pienelle 
otokselle, jolloin tutkimustuloksia pystytään hyödyntämään esimerkiksi tuotekehityksessä. 
(Heikkilä 2008, 16 – 18.)  
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Käytettävien tutkimusmenetelmien valinta perustuu siihen, mitä tutkimuksessa tarkastellaan. 
Esimerkiksi ihmisten elämänkertatutkimukset toteutetaan nimensä mukaisesti tarkastelemalla 
ihmisten elämänkertoja. Tutkimustyypit eroavat toisistaan sen mukaan, mitä tutkitaan, ja 
mitä tietoa halutaan. Kuitenkin niille on yhteistä se, että käytettävät 
aineistonkeruumenetelmät ovat samoja. Edellä mainittuja perusmenetelmiä ovat kysely, 
haastattelu, havainnointi ja dokumenttien käyttö. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 191 – 
192.)  
 
Tässä luvussa esitellään opinnäytetyöhön sisältyvän kyselyn toteutus. Tutkimus toteutettiin 
yhteistyössä Radisson Blu Marina Palace -hotellin kanssa. Tutkimuskohteeksi valittiin hotellissa 
yöpyvät naisliikematkailijat. Heiltä kysyttiin kyselyn avulla yleisesti, mitä asioita he pitävät 
tärkeinä ja, mitä vähemmän tärkeinä yöpyessään hotellissa. Kyselylomakkeeseen oli koottu 
neljän teeman mukaisesti asioita, jotka olivat tutkimuksen kannalta hyödyllisiä. Nämä neljä 
teemaa olivat turvallisuus, mukavuus, arvostus ja muut palvelut. 
 
Tutkimus toteutettiin huhti-toukokuun vaihteessa vuonna 2012. Aineiston keruumenetelmäksi 
valikoitui kysely. Kyselylomakkeita jaettiin henkilökohtaisesti naisliikematkailijoille heidän 
kirjatuessaan sisään hotelliin. Kun lomake oli täytetty, se palautettiin vastaanotossa 
sijaitsevaan vastauslaatikkoon. Muutaman viikon jälkeen kyselyn vastaamisajan päätyttyä 
täytetyt lomakkeet kerättiin yhteen. Ne käytiin läpi yksitellen, jonka jälkeen vastaukset 
koottiin taulukkoon, ja saatuja tuloksia analysoitiin.  
 
Seuraavissa alaluvuissa kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta ja sen etenemisestä 
vaiheittain. Ensin käydään läpi aineistonkeruumenetelmän eli kyselyn perusperiaatteet – mikä 
se on, ja miten se toimii osana kvantitatiivista tutkimusta. Tämän jälkeen kerrotaan, miten 
luodaan tutkimuksen kannalta tehokas kyselylomake. Seuraavaksi käydään läpi tutkimuksen 
myötä saatu aineisto. Lopussa on vielä analysoitu saatuja tuloksia teemojen mukaan. Tuloksia 
esitellään kuvioilla, joissa näkyvät vastausjakaumat kysymyksittäin.  
 
4.1 Kysely 
 
Kysely on yksi monista tavoista kerätä aineistoa. Kyselystä voidaan käyttää myös 
englanninkielistä termiä survey–tutkimus. Survey-tutkimuksessa aineiston kerääminen 
tapahtuu standardoidusti, jolloin perusjoukosta valitut koehenkilöt muodostavat otoksen. 
Yhtenä esimerkkinä survey–tutkimuksesta voidaan mainita galluptutkimus, joka on ehkä 
parhaiten tunnetuin. Tällaisessa tutkimuksessa aineisto käsitellään yleensä kvantitatiivisesti. 
(Hirsjärvi ym. 2009, 193 – 194.) 
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Mikä tekee kyselystä tehokkaan? Entä mitä huonoja puolia menetelmässä on? Kyselyn avulla 
voidaan kerätä laaja ja monipuolinen aineisto, minkä vuoksi se koetaan usein parhaaksi 
tavaksi kerätä aineistoa. Laadittu kyselylomake on mahdollista lähettää sadoille, jopa 
tuhansille koehenkilöille ilman suurta vaivannäköä. Huolellisen suunnittelun myötä myös saatu 
aineisto voidaan käsitellä ja analysoida nopeasti. Itse tulosten tulkinta saattaa kuitenkin 
osoittautua hankalaksi. (Hirsjärvi ym. 2009, 195.) 
 
Vaikka kyselyä pidetään tehokkaana tapana kerätä aineistoa, liittyy siihen myös monia 
epäkohtia. Aineisto nähdään usein pinnallisena, ja tutkimuksia pidetään teoreettisesti melko 
mitättöminä. Tutkija ei voi myöskään olla varma siitä, kuinka vakavasti koehenkilöt ovat 
suhtautuneet heille lähetettyyn kyselyyn. Tutkija ei tiedä, miten vastaajat ovat ymmärtäneet 
kysymykset, jolloin väärinymmärrykset saattavat vääristää tutkimustuloksia. Voi olla, ettei 
vastaajilla ole tietoa kyselyssä kysyttävistä asioista. Kyselylomakkeen laatiminen vaatii 
huolellisuutta ja vaivannäköä. Mikäli lomake on tehty huonosti ja vaatii paljon aikaa 
vastaajalta, saatujen vastausten määrä saattaa olla huomattavasti haluttua pienempi. 
(Hirsjärvi ym. 2009, 195.) 
 
Kyselyn ajankohtaan kannattaa kiinnittää huomiota. Erityisesti matkailuun, turismiin ja 
ravintolatoimintaan perustuvat tutkimukset ovat kytköksissä vuodenaikoihin ja eri sesonkeihin 
(Vilkka 2007, 28). Esimerkiksi lapsiperheiden viihtymiseen hotellissa kohdistuva tutkimus 
kannattaa toteuttaa kesällä, esimerkiksi heinäkuussa. Useat viettävät lomiaan tuohon aikaan, 
jolloin hotellit täyttyvät nopeasti lapsista ja heidän vanhemmistaan. Tämän opinnäytetyön 
tutkimuksen ajankohdaksi valikoitui loppukevät, jolloin ihmiset matkustavat enemmän töiden 
merkeissä. Kuitenkin kaikista paras ajankohta olisi ollut vuoden alkupuolella – helmi-
maaliskuun vaihteessa.  
 
Radisson Blu Marina Palace -hotelliin teetetyssä kyselyssä tutkittiin sitä, mitä asioita naiset 
pitävät tärkeinä hotellissa yöpyessään. Kyselylomakkeeseen ryhmiteltiin asioita 
viitekehyksestä poimittujen teemojen mukaisesti. Kolmen sivun pituinen lomake koostui 
monivalintakysymyksistä, jotka eivät vieneet paljon vastaajan omasta ajasta. Kyselylomake 
tehtiin sekä suomeksi että englanniksi ja ne löytyvät opinnäytetyön lopusta liiteluettelosta 
(liite 1 ja liite 2). Seuraavissa kappaleissa käydään tarkemmin läpi kyselylomakkeen laadintaa 
ja toteutusta, sekä aineiston käsittelyä, analysointia ja tuloksia. 
 
4.2 Kyselylomakkeen ja kysymysten laatiminen 
 
Heikkilä (2008, 47 - 48) kertoo kirjassaan, Tilastollinen tutkimus, hyvän tutkimuslomakkeen 
ominaispiirteistä ja siitä, kuinka saadaan laadittua toimiva kysely. Kyselylomakkeen 
tekeminen vaatii huolellista suunnittelua ja perehtymistä tutkittavaan asiaan. Lomakkeen 
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rakenteeseen ja kysymysten muotoiluun tulee käyttää tarpeeksi aikaa. On suositeltavaa 
testata lomake, jolloin nähdään, tarvitaanko sitä korjata jollain tavalla. Mahdollisten 
muutosten jälkeen lopullinen kyselylomake voidaan lähettää vastaajille. (Heikkilä 2008, 47 – 
48.) 
 
Kyselylomakkeen selkeys ja siisteys sekä ulkonäkö vaikuttavat usein siihen, vastaako asiakas 
kyselyyn vai ei. Houkuttelevan ulkonäön lisäksi kysymysten tulee olla hyvin aseteltu, 
esimerkiksi niiden looginen eteneminen ja ryhmittely aihepiirien mukaan. Alussa voidaan 
esittää hieman helpompia kysymyksiä, jolloin vastaajan mielenkiinto kyselyä kohtaan herää. 
Lomakkeen vastausohjeiden on oltava yksinkertaisia ja selkeästi esillä. Liian pitkä lomake ei 
houkuttele asiakkaita vastaamaan kyselyyn. (Heikkilä 2008, 48 - 49.)  
 
Kolme perinteistä kysymystyyppiä ovat avoimet, suljetut ja sekamuotoiset kysymykset. 
Avoimet kysymykset edellyttävät usein vastaajalta enemmän kuin kysymysten laatijalta. 
Tämän seurauksena niihin jätetään yleensä vastaamatta. Avoimia kysymyksiä hyödynnetään 
pääasiassa kvalitatiivisissa tutkimuksissa, kuten vapaamuotoisissa haastatteluissa. Tällaisissa 
tapauksissa kysymykset ja vastaajan vastausten valintamahdollisuudet ovat melko 
rajaamattomat. (Heikkilä 2008, 49.) 
 
Suljetuissa kysymyksissä vastaajille on annettu valmiit vastausvaihtoehdot. Vastaajan on 
nopea vastata kyselyyn joko ympyröimällä tai rastimalla hänen mielestään sopivin vaihtoehto. 
Tutkijalle tulosten purkaminen ja käsittely on myös vaivatonta. Tosin tällaisiin 
vaihtoehtokysymyksiin kiireessä vastaaminen saattaa johtaa tulosten vääristymiseen. 
Sekamuotoiset kysymykset ovat niin sanotusti avoimen ja suljetun kysymystyypin välimuoto. 
Kyseisissä lomakkeissa esitetyt kysymykset sisältävät sekä annettuja vastausvaihtoehtoja että 
avoimia kysymyksiä. (Heikkilä 2008, 50 - 52.) 
 
Lomakkeen laatiminen lähti liikkeelle tutkimuskysymyksen tiedostamisesta ja 
ymmärtämisestä. Aluksi oli tarkkaan mietittävä, mitä oikeasti ollaan tutkimassa, jotta 
saataisiin mahdollisimman luotettavia tutkimustuloksia. Mitta–asteikkona käytettiin niin 
sanottua Likertin asteikkoa. Sitä käytetään usein erilaisissa mielipiteisiin perustuvissa 
kyselylomakkeissa. Se on järjestysasteikko, joka tässä tutkimuksessa on 4–portainen eli 
asteikon keskikohdasta katsottuna toiseen suuntaan mentäessä samanmielisyys kasvaa ja 
toiseen suuntaan mentäessä se vähenee. (Vilkka 2007, 46.) 
 
Kyselylomakkeen rakenteen ja kysymysten muokkaaminen vaativat aikaa. Lomake alkaa 
saatekirjeellä, jossa vastaajalle kerrotaan, mistä tutkimuksessa on kysymys. Tämän jälkeen 
lomakkeessa on esitetty tutkimuskysymys, johon vastataan annettujen ohjeiden mukaan. 
Kysymykset ovat kaikki monivalintakysymyksiä, jotka on jaoteltu teemoittain.  
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Nämä kyseiset teemat ovat turvallisuus, mukavuus, arvostus ja muut palvelut. Jokaisen 
teeman alle on listattu siihen liittyviä asioita, jotka vastaaja arvioi järjestysasteikon 
mukaisesti yhdestä neljään, tärkeysjärjestyksessä. Numero yksi tarkoittaa, että asia ei ole 
ollenkaan tärkeä ja numero neljä tarkoittaa sitä, että asia on erittäin tärkeä. Vastaajalla on 
myös mahdollisuus lisätä omia mielipiteitä jokaisen teeman lopusta löytyvään ”muuta”-
kohtaan.  
 
Lomakkeen lopussa kysytään vastaajan ikä ja kansalaisuus. Eri-ikäisillä ja eri kansalaisuuden 
omaavilla saattaa olla hyvin erilainen käsitys samoista asioista. Tällöin huomataan paremmin 
ero esimerkiksi nuorien ja vähän vanhempien käsityksissä. Lopussa vastaajaa pyydetään 
kohteliaasti palauttamaan täytetty lomake vastaanottoon.  
 
4.3 Aineiston käsittely ja analysointi 
 
Aineiston käsittely alkaa, kun kyselyyn vastaamisen määräaika umpeutuu ja tarvittava 
aineisto on saatu koottua. Kaikki vastaukset tarkistetaan ja joukosta poistetaan ne, jotka ovat 
puutteellisia tai muuten virheellisiä. Kysymykset käydään kohta kohdalta läpi, jotta voidaan 
nähdä mahdolliset virheet ja puuttuvat tiedot. Tiedot kirjataan ylös ja tallennetaan. Kyse ei 
siis ole vielä tulosten analysoinnista tai tulkinnasta, vaan sitä edeltävästä vaiheesta. Kun 
tiedot on tallennettu koneelle oikeaan muotoon, voidaan aineistoa alkaa tutkia käyttäen 
apuna jotakin taulukko- tai tilasto–ohjelmaa. (Vilkka 2007, 106.) 
 
Heikkilä (2005, 123) kertoo kirjassaan, Tilastollinen tutkimus, kvantitatiivisen tutkimuksen 
etenemisestä vaiheittain. Aineiston käsittelyyn viitaten Heikkilä (2005, 123) kehottaa 
syöttämään lomakkeiden avulla saadut tiedot havaintomatriisin muotoon esimerkiksi 
taulukkolaskentaohjelman taulukkoon. Tällöin pystysarakkeet kuvaavat muuttujia ja 
vaakarivit tilastoyksiköitä. Tutkija nimeää ja määrittelee muuttujat oman mielensä 
mukaisesti, siten että niiden lukeminen ja tulkitseminen on helppoa. (Heikkilä 2005, 123.) 
 
Kun tiedot on koottu esimerkiksi Excel–taulukkoon, aletaan niitä käsitellä siten, että saadaan 
vastauksia tutkimuskysymykseen. Tutkijan on hyvä suunnitella tarkkaan etukäteen, miten 
tietoja tullaan käsittelemään, jotta tulokset vastaavat tutkimuskysymykseen. Tällöin itse 
tutkimusongelman ratkaiseminen on helpompaa. Kun tutkimustyön eteneminen on 
järjestelmällisesti suunnitella, voidaan sitä alkaa toteuttaa. Tutkija itse päättää, miten hän 
tiedot taulukoi ja esittää. Yksi tehokas ja katsojaa kiinnostava tapa on esittää tiedot 
graafisesti. Erilaisten kuvioiden ja kaavioiden avulla tiedot välitetään katsojalle visuaalisesti. 
(Heikkilä 2005, 142 – 145.) 
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Tutkimuksen aineiston keruun jälkeen saatuja tuloksia analysoidaan. Aineiston tulkitsemisen 
voidaan sanoa olevan tutkimuksen tärkein osio. Kun tutkija analysoi tulokset, saadaan selville 
mahdollisia vastauksia ongelmiin. Toisaalta, voi myös olla, että analyysivaiheessa tutkija 
huomaa käytetyn menetelmän puutteellisuuden ongelmien ratkomisen suhteen. Ongelmat 
olisi voitu ratkaista paremmin käyttäen apuna jotakin muuta menetelmää tai työkalua. 
(Hirsjärvi ym. 2009, 221.) 
 
Analyysitapa valitaan sen perusteella, mitä ollaan tutkimassa. Jos kyseessä on yhden 
muuttujan tarkastelu, käytetään sijaintilukuja. Yleisimmät käytettävät sijaintiluvut ovat 
keskiarvo ja moodi. Hajontalukuja käytetään silloin, kun halutaan tietää, miten havaintoarvot 
poikkeavat toisistaan. Jos puhutaan kahdesta tai useammasta muuttujasta ja niiden välisestä 
riippuvuudesta, voidaan käyttää esimerkiksi korrelaatiokerrointa tai ristiintaulukointia. 
(Vilkka 2007, 119.) 
 
Kun opinnäytetyön aineisto oli saatu kerättyä, lomakkeet tarkistettiin ja käytiin läpi kohta 
kohdalta. Jos lomakkeissa oli joitain puutteita, ne kirjattiin ylös muistiin. Yksi lomake 
jouduttiin myös hylkäämään, koska vastaaja oli ollut mies. Tämän lisäksi parissa lomakkeessa 
vastaaja oli jättänyt vastaamatta yhteen tai useampaan kysymykseen. Lomakkeiden 
tarkistamisen jälkeen aineisto koottiin ja tuloksia laskettiin Excel-taulukko-ohjelmalla. 
Tulosjakaumia kuvattiin pääasiassa palkkikuvioilla. Luvussa 4.4 esitellään kyselyn tuloksia ja 
tarkastellaan niitä. 
     
4.4 Naisliikematkailijoille tärkeitä asioita hotellissa – Kyselyn tulokset ja niiden tarkastelu 
 
Tässä luvussa esitellään kyselyn avulla saatuja tuloksia. Vastaajien mielipiteet on analysoitu 
kyselyssä esille tulleiden teemojen mukaisesti. Jokainen teema, turvallisuus, mukavuus, 
arvostus ja muut palvelut, on käsitelty omana osiona, ja vastaajien mielipiteitä on vertailtu 
keskenään. 
 
Tulosten tarkastelussa on pyritty kiinnittämään huomiota siihen, miksi jotkin asiat näyttävät 
selvästi tärkeämmiltä kuin toiset. Toisaalta jonkin seikan kohdalla mielipiteet ovat 
jakautuneet melko tasaisesti, jolloin selkeää ääripäätä ei ole. Syitä on pohdittu eri 
näkökulmista, ja heijastettu myös siihen, että vastaajien keskimääräinen ikä on ollut noin 50 
vuotta (kuvio 1). Suurin osa vastanneista on myös ollut suomalaisia naisliikematkaajia (kuvio 
2).   
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Kuvio 1: Kyselyyn vastanneiden naisliikematkailijoiden ikäjakauma prosentteina 
 
 
 
Kuvio 2: Kyselyyn vastanneiden naisliikematkailijoiden kansalaisuuden jakautuminen 
 
4.4.1 Turvallisuus 
 
Kuviosta 3 voidaan nähdä naisliikematkaajien vastausjakaumat hotellin turvallisuuteen 
liittyen. Selvästi tärkeimmäksi asiaksi on noussut ammattitaitoinen henkilökunta – 27 
vastaajaa 28:sta kokee työntekijöiden ammattitaitoisuuden erittäin tärkeäksi. Tämän ohella 
hätäuloskäyntikylttien merkitys nousi myös esille erittäin tärkeänä seikkana naisten 
keskuudessa. 
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Kuvio 3: Naisliikematkailijoiden mielipiteet hotellin turvallisuuteen liittyen 
 
Turvallisuusohjeet ja kerroksille pääsy ainoastaan huoneavaimella olivat suurimman osan 
mielestä erittäin tärkeitä. Useimmat pitävät turvallisuuteen liittyviä asioita joko erittäin 
tärkeinä tai melko tärkeinä. Ainoastaan kohta, oma kerros vain naisille, on ollut lähes 
kaikkien vastaajien mielestä merkityksetön. Vaikka naisille suunnattu oma kerros ei ole 
kyselyn perusteella saanut paljon kannatusta, on sellaisia olemassa muualla maailmassa. 
Näiden naisille tarkoitettujen hotellikerrosten tarkoituksena on ollut huolehtia hotellin 
naisasiakkaista, ja siitä, että he tuntisivat olonsa turvalliseksi ja arvostetuksi. 
 
Vaikka turvallisuuden tunne on naisille tärkeää, eivät he silti halua eristäytyä muista. 
Tuntuuhan se hieman oudolta, että naisilla olisi niin sanotusti oma kerros hotellissa, mihin 
miehillä ei olisi pääsyä. Jos hotellin muut turvatoimet toimivat moitteettomasti, voivat naiset 
huoletta nauttia olostaan työmatkalla.        
 
Voidaan sanoa, että naiset kokevat turvallisuuden erittäin tärkeäksi yöpyessään hotellissa. 
Varsinkin niille naisille, jotka matkustavat paljon yksin, turvallisuuden tunne on varmasti 
tärkeä. Vain murto–osa vastaajista ei ole pitänyt joitakin turvallisuusasioita erittäin tärkeinä 
tai melko tärkeinä. Yhteenvetona voidaan todeta, että kun perusturvatoimet on hoidettu 
hyvin, ei tarvita yliampuvia turvakeinoja tai –järjestelmiä. Tärkeää myös on, että asiakkaalla 
on mahdollisuus perehtyä hotellin turvallisuusasioihin, ja että hotellin henkilökunta on myös 
koulutettu toimimaan oikein uhkaavissa tilanteissa.  
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4.4.2 Mukavuus 
 
Kohdassa Mukavuus on esitetty asioita liittyen hotellihuoneen varustukseen (Kuvio 4). Neljä 
eniten esille noussutta asiaa ovat puhdas huone, mukava sänky, suihku ja viihde–
elektroniikka. Nämä ovat olleet suurimman osan mielestä erittäin tärkeitä. Lienee selvää, 
että huoneen kuuluu olla puhdas aina uutta asiakasta varten. Hyvien yöunien perusta on 
mukava sänky, joka on ollut vastaajien mielestä hyvin tärkeä elementti huoneessa.  
 
 
 
Kuvio 4: Naisliikematkailijoiden mielipiteet hotellin mukavuuteen liittyen 
 
Radisson Blu Marina Palace -hotellissa on kiinnitetty erityistä huomiota nimenomaan juuri 
sänkyjen laatuun ja mukavuuteen. Sängyt on suunniteltu siten, että ne mukautuvat nukkujan 
mukaan. Hotellissa on myös käytössä niin sanottu tyyny- ja peittomenu, josta asiakas voi 
valita itselleen juuri sellaisen tyynyn ja peiton, kun haluaa. Asiakas voi valita itselleen 
esimerkiksi viilentävän, lämpöä säätelevän, silkkisen tai ison muhkean tyynyn. Kuitenkaan 
kyselyyn vastanneet eivät keskimäärin koe tätä vaihtoehtoa kovinkaan tärkeäksi.   
 
Muuten mielipiteet ovat jakautuneet melko tasaisesti vastaajien kesken. Ehkä jopa pienenä 
yllätyksenä amme kylpyhuoneessa ei ole saanut paljon kannatusta, vaan suurin osa on ollut 
sitä mieltä, että se ei ole ollenkaan tärkeä. Toisaalta liikematkalla olevilla naisilla ei 
välttämättä ole aikaa loikoilla kylpyammeessa, jos työasioitakin pitää hoitaa.  
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Iso kylpyhuone ja iso peili ovat myös saaneet jonkin verran kannatusta. Ne on arvosteltu 
enemmistön osalta melko tärkeiksi. Naiset viettävät tunnetusti paljon aikaa kylpyhuoneessa 
ja tarvitsevat tällöin tilaa ja kunnon varusteet. Meikkaaminen ja muu valmistautuminen 
päivän kokouksiin sujuu parhaiten, kun puitteet ovat oikeat. Iso, kokovartalo peili 
mahdollistaa vaateiden mallaamisen ja sen oikean asusteen löytymisen.  
 
Kaiken kaikkiaan tässä kohdassa tärkeimmiksi nousseet asiat ovat perusasioita. Esimerkiksi 
puhdas huone, mukava sänky ja suihku ovat melko olennainen osa hotellihuonetta. Asiakas ei 
halua saada edellisen asukkaan jäljiltä olevaa likaista huonetta. Varsinkin työmatkalla oleva 
asiakas haluaa nukkua yönsä hyvin. Asiakas haluaa käydä suihkussa rankan kokouspäivän 
päätteeksi. Muut asiat, kuten amme tai kylpytakki huoneessa tuovat tietenkin lisäarvoa 
asiakkaalle, mutta ilman niitäkin kokemus voi olla positiivinen ja miellyttävä.  
 
4.4.3 Arvostus 
 
Kuviosta 5 selviävät naisliikematkailijoiden mielipiteet niin sanottuihin lisäpalveluihin 
hotellissa, jotka perustuvat lisäarvon luomiseen asiakkaalle. Selkeästi tärkeimmäksi asiaksi on 
noussut esille ystävällinen henkilökunta. Jokainen kyselyyn vastannut on ollut sitä mieltä, 
että asiakaspalvelun merkitys on erittäin suuri. Radisson Blu Marina Palace -hotellissa 
asiakastyytyväisyys ja asiakaspalveluhenkisyys ovat avainasemassa. Koko hotelliketjua 
kuvaava Yes I Can! –palveluasenne kertoo nimenomaan asiakkaiden huolehtimisesta ja 
auttamisesta. 
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Kuvio 5: Naisliikematkailijoiden mielipiteet arvostukseen liittyen 
 
Muiden kohtien osalta mielipiteet ovat jakautuneet melko tasaisesti. Tosin urheiluvälineiden 
ja urheiluvaatteiden lainaaminen ei ole herättänyt mielenkiintoa vastaajissa. Suurin osa on 
kokenut nämä kyseiset asiat täysin merkityksettömiksi. Myös polkupyörän lainaaminen on 
saanut melko vähän kannatusta vastaajien keskuudessa. Marina Palace –hotellissa asiakas saa 
maksutta lainata pyörää, mikäli vapaita pyöriä on sillä hetkellä. Varsinkin kesällä pyörän 
lainaajia on välillä enemmän, kuin pyöriä. Toisaalta kesällä hotellissa on enemmän vapaa–
ajan matkaajia kuin liikematkaajia. Lomalaisilla on enemmän aikaa kiertää kaupunkia ja 
tutustua nähtävyyksiä esimerkiksi pyöräillen.  
 
Ylellinen ilmapiiri, näkymä huoneesta ja huoneen sijainti on arvosteltu enemmistön osalta 
melko tärkeiksi. Monet arvostavat sitä, että huoneen sijainti on rauhallinen, ja näkymä 
miellyttää. Esimerkiksi hissin läheisyydessä tai ravintolan yläpuolella olevat huoneet eivät sovi 
kaikille. Marina Palace -hotellissa on huoneita sekä kadulle että joelle päin. Joillekin 
jokinäkymä merkitsee paljon, ja toiset eivät välitä, onko näkymä joelle vai kadulle.  
 
Vastaajien mielestä naistenlehdet, kukat, kahvi- ja teevaihtoehdot sekä tilava vaatekomero 
eivät ole kovin tärkeitä, mutta mukava lisä. Esimerkiksi yhteen lomakkeeseen oli kirjoitettu 
kommenttina, että on tietenkin mukavaa, jos huoneessa on kukkia, mutta se ei ole 
kuitenkaan tärkeää. Vaikka tuoreet kukat eivät ole viihtymisen kannalta olennaisin osa, 
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piristävät ne huonetta ja tuovat uutta ilmettä kokonaiskuvaan. Erilaisilla pienillä asioilla ja 
eleillä voidaan vaikuttaa asiakkaiden viihtymiseen, ja siihen, että käyttävät vastaisuudessakin 
hotellin palveluja.   
 
4.4.4 Muut palvelut 
 
Kuviossa 6 on esitetty naisten vastausjakaumat hotellin muihin palveluihin liittyen. Miten 
tärkeäksi he kokevat esimerkiksi hotellin ravintolapalvelut? Aamiaisen merkitys on ollut 
suurimmalle osalle vastaajista erittäin tärkeää tai melko tärkeää. Radisson Blu Marina Palace 
-hotellissa on Super Breakfast –aamiainen, joka perustuu terveelliseen, mutta 
ravinteikkaaseen aamupalaan. Kyseinen aamiaistarjoilu onkin saanut paljon kiitosta hotellin 
asiakkailta. 
 
 
 
Kuvio 6: Naisliikematkailijoiden mielipiteet hotellin muihin palveluihin liittyen 
 
Myös hotellin yhteydessä oleva ravintola on koettu erittäin tärkeäksi tai melko tärkeäksi. 
Asiakas ei välttämättä jaksa tai kerkeä lähteä kaupungille syömään, joten on hyvä, että 
hotellissa on ravintola. Kuitenkaan huonepalvelun merkitys ei ole ollut niin suuri naisten 
keskuudessa. Naisliikematkaajat syövät mieluummin sosiaalisessa ympäristössä kuin yksin 
huoneessaan.  
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Business Center, joka on asiakaskäyttöön tarkoitettu tietokone, langaton Internet-yhteys ja 
hotellin tarjoamat kokouspalvelut ovat naisliikematkailijoiden mielestä melko tärkeitä. 
Suurimmalla osalla on oma kannettava tietokone mukana, jolloin heidän ei tarvitse käyttää 
yleistä konetta. Marina Palace -hotellissa on laajat ja monipuoliset kokoustilat niin pienille 
kuin isommillekin ryhmille. Lisäksi asianmukainen tarjoilu kokoustamisen yhteydessä tekee 
vaikutuksen asiakkaisiin.  
 
Kuntosali, uima–allas, hieronta, kauneudenhoitopalvelut, sauna, pesulapalvelut ja lasten 
leikkipaikka eivät näyttäisi merkitsevän vastaajille niin paljon kuin muut palvelut. Tämä 
saattaa johtua siitä, että liikematkalla olevilla naisilla ei juuri ole aikaa itsensä 
hemmotteluun. Heidän on tehtävä töitä, joten vapaa–aika jää vähemmälle. Hieronnan 
saamisen mahdollisuus huoneessa ei kiinnosta suurinta osaa naisista ollenkaan.  
 
4.4.5 Yhteenveto tutkimustuloksista 
 
Saatujen tulosten pohjalta voidaan tehdä päätelmiä siitä, mitkä asiat naiset kokevat 
tärkeiksi. Kyselyn perusteella voidaan sanoa joidenkin asioiden nousevan enemmän esille kuin 
toiset. Toisaalta jotkut seikat koetaan miellyttäviksi ikään kuin plussana, mutta ne eivät 
välttämättä näyttäisi olevan elintärkeitä viihtymisen kannalta. Tästä esimerkkinä voidaan 
mainita kukat tai naistenlehti hotellihuoneessa. 
  
Kun tarkastellaan neljää eri teemaa, jotka jakoivat kyselyn aihepiirin mukaan, voidaan 
huomata mielipiteiden vaihtelevuus näiden teemojen välillä. Selvästi muita teemoja 
tärkeimmäksi koettiin turvallisuus. Suurin osa tämän teeman kohdista arvioitiin joko erittäin 
tärkeiksi tai melko tärkeiksi. Ainoastaan yksi kohta, oma kerros vain naisille, ei saanut 
kannatusta juuri lainkaan.  
 
Turvallisuus–osiosta kaksi kohtaa näytti nousseen muita tärkeimmiksi. Nämä kyseiset 
kysymykset koskivat hätäuloskäyntikylttejä ja ammattitaitoista henkilökuntaa. Oikeassa 
hätätilanteessa henkilökunnan olisi osattava toimia heille annettujen ohjeiden mukaisesti 
siten, että hotelin asukkaat voivat kokea olevansa turvassa. Mikäli tilanne on edennyt niin 
pitkälle, että hotelli täytyy esimerkiksi evakuoida, eivätkä hissit ole käytössä, täytyy 
asukkaiden löytää tiensä ulos hotellista hätäuloskäyntikylttien avulla.  
 
Mukavuuteen liittyvät tekijät koettiin myös melko tärkeiksi tai erittäin tärkeiksi vastaajien 
kesken. Mielipiteet jakautuivat tasaisemmin kahden viimeisen teeman, arvostuksen ja muiden 
palvelujen osalta. Tämä voi johtua siitä, että kyseisten teemojen kohdat ovat melko 
yksilöllisiä. Esimerkiksi urheiluvälineiden tai -vaatteiden lainaaminen ei merkitse sellaiselle 
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henkilölle mitään, joka ei vapaa–aikanaan urheile. Toisaalta kyse voi olla myös siitä, että 
liikematkalla ei ole aikaa käyttää aikaa kuntoiluun.  
 
Kaiken kaikkiaan kyselystä voitaneen päätellä, että naisliikematkailijat kokevat turvallisuuden 
erittäin tärkeäksi. Kuten aiemmin on tullut ilmi, varsinkin yksin matkustavat naiset haluavat 
olla varmoja omasta turvallisuudestaan. Luomalla asiakkaille turvallisen ympäristön olla ja 
työskennellä, voidaan vaikuttaa heidän viihtymiseensä suuresti. Se, että nainen kokee olonsa 
turvalliseksi, on kaikkein tärkeintä. Sen jälkeen voidaan miettiä, millä keinoin saataisiin 
asiakas kokemaan jotain erityistä ja mieleenpainuvaa. 
  
Kyselyyn vastanneiden ikä vaihteli 20:stä 60:neen ikävuoteen. 40 – 60-vuotiaita naisia oli 
vastanneista selvästi muita enemmän. Lähes kaikki kyselyyn vastanneet olivat suomalaisia. 
Ulkomaalaisia naisliikematkaajia ei loppukeväästä ollut paljon liikkeellä, joten alhainen 
osallistumisprosentti voi johtua siitä. Vuodenaikaan viitaten myöskään suomalaisten 
liikematkailijoiden osuus hotellissa yöpyneistä asukkaista ei ollut kovin suuri.  
 
Voi olla, että ulkomaalaiset naisliikematkailijat olisivat kaivanneet enemmän hemmottelua ja 
ylellisyyttä. Esimerkiksi Radisson Blu –ketjun hotellit ympäri maailmaa ovat perusarvoiltaan 
samanlaisia, mutta palvelujen määrä vaihtelee. Luksukseen tottuneet ulkomaalaiset asiakkaat 
olisivat saattaneet kiinnittää enemmän huomiota huonevarusteluun ja palvelutarjontaan. 
  
Suomalaiset naisliikematkailijat näyttävät olevan tyytyväisiä peruspalveluihin. Lisäpalvelut, 
kuten hieronta tai sauna ei välttämättä ole niin tärkeitä. Se, että palvelu on asianmukaista, 
ja huoneessa pystyy nukkumaan yönsä hyvin, riittää. Toki peruspalvelujen ohella erilaiset 
lisäpalvelut tuovat aina pientä plussaa, mutta niitä ilmankin pystyy nauttimaan 
työmatkastaan täysillä. Eräs nainen oli esimerkiksi kirjoittanut kommenttina 
kyselylomakkeeseen: ”Tuoreet, oikeat kukat olisivat ihana asia! Eivät siis tärkeitä, mutta 
ihanaa”.    
 
4.5 Tutkimuksen reliaabelius ja validius 
 
Kun tutkimuksen yhteydessä puhutaan reliaabeliudesta, tarkoitetaan saatujen mittaustulosten 
toistettavuutta. Tällöin tulokset eivät ole sattumanvaraisia. Tutkimuksen reliaabelius voidaan 
todeta monella eri tavalla. Saatuja tuloksia voidaan pitää reliaabeleina, jos esimerkiksi 
kahden tutkijan tulokset ovat samat. Toisena esimerkkinä voidaan mainita se, jos eri 
tutkimuskerroilla saman henkilön kohdalla saadaan sama tulos, jolloin tuloksen voidaan 
todeta olevan reliaabeli. (Hirsjärvi ym. 2009, 231.) 
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Tutkimuksen aikana tutkijan tulee olla erittäin tarkka ja huolellinen sekä kriittinen. Tietoa 
kerätessä ja tuloksia analysoitaessa virheitä saattaa esiintyä. Jotta tulokset olisivat 
reliaabeleja eli tarkkoja ja luotettavia, täytyy tutkijan hallita käyttämänsä tutkimus- ja 
analysointimenetelmät sekä tulkita saamansa tulokset oikein. (Heikkilä 2008, 30.)  
 
Validiudella tarkoitetaan tutkimuksen pätevyyttä. Termillä tarkoitetaan mittarin tai 
tutkimusmenetelmän kykyä mitata tutkimuksen kannalta oikeita asioita. Esimerkiksi tutkijan 
laatimaan kyselomakkeeseen vastanneet ovat ymmärtäneet kysymykset eri tavalla kuin sen 
laatija, jolloin tuloksia ei voida pitää pätevinä. (Hirsjärvi ym. 2009, 231 – 232.) 
 
Mikäli tutkimuksen alkuvaiheessa asetetut tavoitteet ovat jääneet epäselviksi, tutkija tutkii 
hyvin helposti vääriä asioita. Tutkimuksen tarkoituksena on mitata sitä, mitä halutaan 
selvittää. Validilla mittarilla tehdyt mittaukset ovat keskimäärin oikeita. Tällöin, jos 
mitattavat käsitteet ovat epäselviä, mittaustulokset eivät pidä paikkaansa. Etukäteen 
tehdyllä huolellisella suunnittelulla ja tiedonkeruulla voidaan taata tutkimuksen validius. 
(Heikkilä 2008, 29 – 30.) 
 
Tässä opinnäytetyössä aineiston keruumenetelmänä käytettiin kyselyä. Kyselyn avulla 
onnistuttiin lähinnä pintapuolisesti selvittämään asiat, joita naisliikematkailijat pitivät 
tärkeinä. Tarkemman tai syvemmän näkökulman tutkimukseen olisi voinut tuoda esimerkiksi 
haastattelu. Aineistosta olisi saanut tällöin monipuolisemman ja laajemman, jolloin myös 
tulokset olisivat olleet luotettavampia.   
 
Vaikka kyselyn avulla saatiin hyödyllistä tietoa siitä, mitä asioita naisliikematkailijat pitävät 
tärkeinä hotellissa, vastanneiden määrä jäi melko vähäiseksi. Tutkimuksen toteutuksen 
ajankohta ei ollut kaikista suotuisin, sillä liikematkailijoiden määrä on suurimmillaan 
alkuvuodesta. Vastaajia olisi todennäköisesti ollut huomattavasti enemmän, jos tutkimus olisi 
toteutettu aikaisemmin. Myös vastaajien ikäjakauma ja kansallisuus olisi saattanut olla 
erilainen.  
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5 Johtopäätökset 
 
Naisliikematkailijat ovat vuosikymmenten ajan jääneet vähemmälle huomiolle miehiin 
verrattuna. Vasta lähivuosina naiset ovat onnistuneet saamaan näkyvyyttä liike–elämässä niin 
globaalisti ympäri maailmaa kuin Suomessa. Suomessa naisliikematkailijoiden määrä on 
uskotusti vähäisempää suhteessa muuhun maailmaan, mutta tulevaisuudessa kasvua on 
varmasti havaittavissa Suomessakin. Erityisesti Yhdysvalloissa naisia matkustaa työn puolesta 
lähes yhtä paljon kuin miehiä. Enää ei ole yksiselitteistä, että perheestä mies on se, joka 
matkustaa työnsä puolesta. Naiset kokevat, että heillä on aivan yhtenevä oikeus edistää ja 
kehittää omaa uraansa kuin mitä miehillä.  
 
Muutamia kymmeniä vuosia sitten ei olisi uskonut, että naisten osuus liikematkailijoista olisi 
lähes puolet. Kun naisten merkitys kasvavana asiakassegmenttinä on tiedostettu, myös 
matkailupalvelujen tarjoajien on otettava tämä huomioon. Esimerkiksi hotellien on osattava 
reagoida tähän kasvuun siten, että jatkossa naisten tarpeet osataan ottaa huomioon 
paremmin. Naiset suhtautuvat asioihin, kuten hotellihuoneen ulkonäköön eri tavalla kuin 
miehet. Miehille ei välttämättä ole niin suurta merkitystä, onko kylpyhuone iso ja 
valaistukseltaan oikeanlainen. Kuitenkin naisille tällainen elementti saattaa olla hyvin tärkeä.   
 
Tässä opinnäytetyössä tutkittiin naisliikematkailijoiden tärkeinä pitämiä asioita hotellissa. 
Tarkoituksena oli tutkimuksen avulla selvittää, mitkä asiat naiset kokevat tärkeiksi, kun he 
työmatkansa ohessa yöpyvät hotellissa? Mitkä asiat puolestaan eivät ole niin tärkeitä? 
Tutkimus toteutettiin yhteistyössä Turussa sijaitsevan Radisson Blu Marina Palace -hotellin 
kanssa. Hotellin naisliikematkailijoita pyydettiin vastaamaan heille teetettyyn kyselyyn ja 
palauttamaan täytetty lomake vastaanottoon.  
 
Kyselyyn vastasi kaiken kaikkiaan 28 naisliikematkailijaa. Heistä lähes kaikki olivat 
suomalaisia, iältään noin 40 – 49-vuotiaita. Kyselyn avulla saaduista tuloksista oli mahdollista 
päätellä, että naisliikematkailijat pitävät tärkeinä turvallisuutta ja sitä, että perusasiat 
hotellissa toimivat. Kaikki muut lisäpalvelut ja oheistuotteet näytettiin kokevan mukavana 
plussana, mutta ei niinkään välttämättömänä asiana viihtymisen kannalta. 
 
Naiset kokivat turvallisuuteen liittyvät asiat erittäin tärkeiksi. Erityisesti ammattitaitoinen 
henkilökunta ja hätäuloskäyntikyltit nähtiin huomattavan tärkeinä. Turvallisuuden ohella 
olennaista oli, että hotellissa yöpyminen on miellyttävä kokemus. Tämä edellytti sen, että 
perusasiat hotellissa ovat kunnossa. Mukava sänky, suihku, puhdas huone ja viihde-
elektroniikka näyttivät nousevan esille tärkeimpinä asioina naisliikematkailijoiden 
keskuudessa.  
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Arvostuksen osalta naiset kokivat, että ystävällinen ja palvelualtis henkilökunta on erittäin 
tärkeää. Muiden asioiden osalta mielipiteet jakautuivat melko epätasaisesti. Esimerkiksi 
toiset olivat sitä mieltä, että huoneen sijainnilla on merkitystä, kun taas toiset kokivat, ettei 
se ole niin tärkeää. Monet asiat koettiin turhiksi, ei ollenkaan tärkeiksi. Esimerkiksi 
urheiluvälineiden tai -vaatteiden lainaaminen ei kiinnostanut suurinta osaa vastaajista. 
Muiden palvelujen osalta selkeästi tärkeimmiksi asioiksi koettiin aamiainen, langaton 
Internet-yhteys ja ravintolapalvelut.  
 
Opinnäytetyön tekijän näkökulmasta aihe oli ajankohtainen ja mielenkiintoinen. Yhteistyössä 
toimeksiantajan kanssa tekijä teetti selvityksen, jonka tuloksia on mahdollista hyödyntää 
tulevaisuudessa. Se, että miesten ohella myös naisliikematkailijoita pidettäisiin tärkeinä 
majoituspalveluiden käyttäjinä, on tärkeää. Naisliikematkailijoiden näkökulmasta suuria 
muutoksia ei tarvita, mutta pienillä eleillä ja asioilla voidaan vaikuttaa naisten viihtymiseen 
hotellissa.   
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Liite 1: Kyselylomake suomeksi 
 
Arvoisa Radisson Blu Marina Palace Hotellin asiakas, 
 
Naisliikematkustajia yöpyy hotelleissa nykyään yhä enemmän ja enemmän. Radisson Blu Marina Palace Hotel 
Turussa on kiinnostunut asiakkaidensa hyvinvoinnista – heidän tarpeistaan ja toiveistaan. Kasvavana 
liikematkustajien asiakassegmenttinä erityisesti naisten tarpeet halutaan tulevaisuudessa huomioida paremmin. 
 
Olen kolmannen vuoden restonomiopiskelija Laurea – ammattikorkeakoulusta. Teen opinnäytetyötäni Radisson Blu 
Marina Palace Hotelliin. Työni tarkoituksena on ottaa selvää, mitä elementtejä ja palveluja naisliikematkustajat 
arvostavat yöpyessään hotellissa. Pyydän Teitä ystävällisesti palauttamaan täytetyn kyselylomakkeen hotellin 
vastaanottoon. 
 
Kiitos vastauksestanne! 
 
Ystävällisin terveisin, 
 
Milla Lehtonen 
 
 
 
Kuinka tärkeinä pidät seuraavia asioita hotellissa yöpyessäsi?  
(Ympyröi sopivin vaihtoehto asteikolla 1 - 4) 
 
1 = ei ollenkaan tärkeä, 2 = ei kovin tärkeä, 3 = melko tärkeä, 4 = erittäin tärkeä 
 
1. Turvallisuus 
 
Kerroksille pääsy ainoastaan 
huoneavaimella   1 2 3 4 
Hätäpainike huoneessa  1 2 3 4 
Turvallisuusohjeet huoneessa  1 2 3 4 
Hotellin turvallinen sijainti  1 2 3 4 
Parkkihalli hotellin yhteydessä  1 2 3 4 
Turvakamerat käytävillä  1 2 3 4 
Hätäuloskäyntikyltit   1 2 3 4 
Oma kerros vain naisille  1 2 3 4 
Ammattitaitoinen henkilökunta  1 2 3 4 
 
Muuta:  
 
 
2. Mukavuus 
 
Puhdas huone   1 2 3 4 
Isot ikkunat huoneessa  1 2 3 4 
Iso peili huoneessa   1 2 3 4 
Iso kylpyhuone   1 2 3 4 
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Amme kylpyhuoneessa  1 2 3 4 
Suihku kylpyhuoneessa  1 2 3 4 
Kylpytakki huoneessa  1 2 3 4 
Mukava sänky    1 2 3 4 
Tyyny- ja peittovaihtoehtoja  1 2 3 4 
Viihde-elektroniikka, esim. TV ja radio 1 2 3 4 
 
Muuta:  
 
 
3. Arvostus 
 
Huoneen sijainti   1 2 3 4 
Näkymä huoneesta   1 2 3 4 
Ylellinen/ tyylikäs ilmapiiri  1 2 3 4 
Kukkia huoneessa   1 2 3 4 
Kahvi- ja teevaihtoehtoja huoneessa 1 2 3 4 
Naistenlehtiä huoneessa  1 2 3 4 
Tilava vaatekomero huoneessa  1 2 3 4 
Kylpytuotteita kylpyhuoneessa  1 2 3 4 
Kauneudenhoitolaitteita huoneessa,  
esim. kiharrin/ suoristusrauta  1 2 3 4 
Urheiluvälineiden lainaaminen huoneeseen,  
esim. jumppamatto   1 2 3 4 
Urheiluvaatteiden lainaaminen  1 2 3 4 
Polkupyörän vuokraaminen  1 2 3 4 
Naisten hygieniatarvikkeita WC-tiloissa, 
esim. tamponit   1 2 3 4 
Ystävällinen henkilökunta  1 2 3 4 
 
Muuta:  
 
 
4. Muut palvelut 
 
Huonepalvelu   1 2 3 4 
Aulabaari/ lounge   1 2 3 4 
Ravintola   1 2 3 4 
Kauneudenhoitopalvelut  1 2 3 4 
Hieronta huoneessa   1 2 3 4 
Sauna    1 2 3 4 
Uima-allas   1 2 3 4 
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24 h kuntosali   1 2 3 4 
Langaton Internet – yhteys  1 2 3 4 
Pesulapalvelut   1 2 3 4 
Lasten leikkipaikka   1 2 3 4 
Ilmainen aamiainen    1 2 3 4 
Kokouspalvelut   1 2 3 4 
Business Center   1 2 3 4 
 
Muuta:  
 
 
5. Vastaajan tiedot 
 
Ikä 
 
a) alle 20 vuotta 
b) 20 – 29 vuotta 
c) 30 – 39 vuotta 
d) 40 – 49 vuotta 
e) 50 – 60 vuotta 
f) yli 60 vuotta 
 
Kansalaisuus 
 
a) suomi 
b) joku muu, mikä?  
 
 
Kiitos vastauksestanne! 
Pyydän Teitä ystävällisesti palauttamaan kyselylomakkeen hotellin vastaanottoon lähtiessänne. 
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Liite 2: Kyselylomake englanniksi 
 
Dear customer in Radisson Blu Marina Palace Hotel, 
 
Women business travelers are staying in hotels during their business trips even more and more today. Radisson Blu 
Marina Palace Hotel in Turku is interested in taking care of customers’ well-being – their hopes and needs. Women 
business travelers are on a huge rise, and that’s why their needs to be taking a serious account in the future.  
 
I’m a third year student at Laurea University of Applied Sciences – studying hospitality management. I’m doing my 
thesis for Radisson Blu Marina Palace Hotel. My goal is to find out what women business travelers want when 
staying at the hotel. I kindly ask you to leave the completed form at the reception. 
 
Thank you for your answer! 
 
Best regards, 
 
Milla Lehtonen 
 
 
 
What the following items matters to you when staying at the hotel? 
(Circle the most suitable choice on a scale 1 - 4) 
 
1 = not important at all, 2 = not very important, 3 = relatively important, 4 = very important 
 
1. Safety 
 
Safe access to floors only with a room key 1 2 3 4 
In-room emergency alarm  1 2 3 4 
Safety distructions in room  1 2 3 4 
Safe hotel location   1 2 3 4 
Covered parking   1 2 3 4 
Security cameras in hallways  1 2 3 4 
Emergency exit signs  1 2 3 4 
Women-only floor   1 2 3 4 
Professional staff   1 2 3 4 
 
Comments:  
 
 
2. Comfort 
 
Clean room   1 2 3 4 
Large windows in room  1 2 3 4 
Full length mirror in room  1 2 3 4 
Large bathroom in room  1 2 3 4 
Tub in bathroom   1 2 3 4 
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Shower in bathroom   1 2 3 4 
Bathrobe in room   1 2 3 4 
Comfortable bed in room   1 2 3 4 
Pillow and blanket choices  1 2 3 4 
High-technology equipments in room, 
eg. TV and radio   1 2 3 4 
 
Comments:  
 
 
3. Feeling valued 
 
Room location   1 2 3 4 
View from room   1 2 3 4 
Luxurious ambience   1 2 3 4 
Fresh flowers in room  1 2 3 4 
Flavored coffee and tea choices in room 1 2 3 4 
Magazines for women in room  1 2 3 4 
Large closet in room   1 2 3 4 
Bath products in bathroom  1 2 3 4 
Beauty equipments in room,  
eg. curling iron/ hair straighteners  1 2 3 4 
Borrowing exercise equipment,  
eg. exercise mat   1 2 3 4 
Borrowing sportswear  1 2 3 4 
Bike rental   1 2 3 4 
Hygiene products for women in toilets,  
eg. tampons   1 2 3 4 
Friendly staff   1 2 3 4 
 
Comments:  
 
 
4. Feeling of empowerment 
 
Room service   1 2 3 4 
Lobby bar/ lounge   1 2 3 4 
Restaurant   1 2 3 4 
Spa services   1 2 3 4 
In-room massage available  1 2 3 4 
Sauna    1 2 3 4 
Swimming pool   1 2 3 4 
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24 h gym   1 2 3 4 
            Wireless Internet connection  1 2 3 4 
Laundry services   1 2 3 4 
Children’s playground  1 2 3 4 
Free breakfast    1 2 3 4 
Conference facilities   1 2 3 4 
Business Center   1 2 3 4 
 
Comments:  
 
 
5. Customer details 
 
Age 
 
g) under 20 years 
h) 20 – 29 years 
i) 30 – 39 years 
j) 40 – 49 years 
k) 50 – 60 years 
l) over 60 years 
 
Nationality 
 
c) finnish 
d) some else, what?  
 
 
Thank you for answering! 
I kindly ask you to leave the completed form at the reception. 
 
 
 
